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MIEMBRO DE LA MESA DEL TURISMO DE ESPANA

Fitur 2024 se convierte en
la primera feria del mundo
en naumero de participantes

y asistentes

Creo que no hay mejor satisfaccion para

un editor y periodista, que la de publicar
estos titulares de logros en el turismo, tanto
receptivo como emisor y, después de los afios
horribles que hemos pasado por la pandemia
sanitariay, sobre todo, haber soportado

de algunos politicos agoreros frases tan
mezquinas como que “el turismo no aporta
valor anadido el pafs”, que “somos un gran
parque temadtico”, que “somos el pais del
ladrillo” y una cantidad de majaderias, cuando
lo que nos ha salvado de la ruina ha sido, en
todo momento, el turismo y nuestra forma de
vida admirada en todos los continentes.

No cabe duda que debemos seguir en esalinea
y pedirle al gobierno nacional y a todaslas
autonomias del pais que sigan trabajando por
potenciar su historia, culturay tradiciones,
porque son nuestros mejores aliados para
vendernos al resto del mundo, alimentando
nuestra economiay reforzando nuestros
valores.

En esta edicion de Gaceta del Turismo os
presentamos a un grupo de pequeias,
medianasy grandes empresas que hemos
llamado PROTAGONISTAS DEL TURISMO,
que luchan dia a dia por aportar lo que més
nos gusta alos seres humanos: la felicidad de
conocer otros continentes, otras culturas,
otra gastronomiay poder desconectar
algunos dias del quehacer diarioy
relajarnos para volver a empezar.

Querido lector, en nuestras paginas vas
aencontrar alos responsables de crear

esas experiencias y donde nos cuentan cudles
han sido susresultados, los destinos que

nos proponen para este afio y cudles son sus
relaciones con los agentes de viajes, que son
los que mds saben de nuevas experiencias.

Ah, y por supuesto que nos digan también
cudl es suopinién de la Feria de Turismo més
grande del mundo. Por supuesto que no puede
ser otra que Fitur. Nosotros lo tenemos claro;
miremos donde miremos, hay amigos.

Porque como siempre termino diciendo:
Somos Turismo... Somos Futuro...
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Turismo sostenible y accesible,
eje vertebrador de FITUR 2024

La Feria Internacional de Turismo, organizada por IFEMA MADRID del 24 al 28 de enero de 2024, Se presenta como
referente global en la promocion de la responsabilidad ambiental, social y de gobierno corporativo en el sector

ITUR 2024, organizada por

IFEMA MADRIDYy que se cele-

braréd del 24 al 28 de enero en

el Recinto Ferial, se presen-

ta como la feria lider mundial
no solo en el ambito turistico, sino también
en el compromiso con la sostenibilidad y la
responsabilidad medioambiental, social y
del gobierno corporativo en el sector. Cons-
cientes de lanecesidad de abordar los desa-
fios actuales, 1a 442 edicion serd un altavoz
paralas buenas précticasy el impulso de
estrategias orientadas a fomentar un turis-
mo respetuoso con el que potenciar el de-
sarrollo de una economia cada vez méds sos-
tenible.
Paraello, la Feria Internacional de Turismo
tiene previsto organizar numerosas activi-
dades, jornadas y conferencias enfocadas
en la formacion, concienciacién e inter-
cambio de conocimiento para poner en va-
lorlaimportancia de un turismo sostenible,
que minimice suimpacto en el medioam-
biente y con un impacto positivo en la cul-
turay comunidades locales y de gobierno
corporativo, promoviendo laigualdad y la
inclusién.

Las secciones de FITUR, un paso al frente
hacia modelos mas responsables

Asi, todas las secciones de FITUR tienen la
sostenibilidad como hilo conductor, des-
tacando la primera edicién de FITUR 4all
que se desarrollard de lamano de Impulsa
Igualdad para visibilizar laimportancia de
avanzar en un turismo accesible e inclusi-
vo. A favor de laigualdad destacalalabor de
FITUR Woman, que visibiliza el talento fe-
menino en el turismo y fomenta la igualdad
de oportunidades, asi como FITUR LGBT+.
FITUR Screen, FITUR Sports o FITUR Lin-
gua, por su parte, destacan por su proposito
de promover destinos con los que desesta-
cionalizar y distribuir la actividad turistica
por todos los territorios, fundamental pa-
ra el desarrollo de comunidades y el avance
hacia modelos cada vez mds sostenibles. Fi-
nalmente, FITUR Cruises, que se centra en
el turismo de cruceros caracterizado porla
responsabilidad del turismo azul o FITUR
Talent, con sudimensién social y econémi-
cade abordar los retos y oportunidades del
talento en el turismo.

Laresponsabilidad, valor diferencial de los
expositores de FITUR

FITUR incentiva la participacion sostenible
de sus expositores, profesionales y visitantes
mediante guias de actuacién y recomenda-
ciones a seguir, con el objeto de minimizar el
impacto en el entorno de la feria y potenciar
sus aspectos positivos. En este contexto, por
segundo afio consecutivo, IFEMA MADRID
medird la huella de carbono generada en FI-
TUR como reflejo de su firme apuesta porla
sostenibilidad y concienciacién medioam-
biental, comprometiéndose alareduccion
delosniveles detectados en la préxima edi-
cién del evento internacional.

De este modo, la participacién sostenible en
FITUR se verd potenciada con los Premios al
Stand Sostenible que, en colaboracién con el
Instituto de Turismo Responsable (ITR), tie-
nen el objetivo de reconocer el esfuerzo de
los expositores por hacer que su presencia
en FITUR esté alineada con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas.

Observatorio FITUR Next, las iniciativas
que muestran como el turismo contribuye a
larevitalizacién de los territorios

El Observatorio Fitur Next, iniciativa que
premia proyectos por sureplicabilidad e im-
pacto positivo en diferentes dmbitos, en su
quinta edicién premiard aquellas iniciati-
vas turisticas que contribuyen arevitalizar
los territorios y paliar la despoblacién con el
objetivo de fomentar el empleo y el consumo
local, reducirlas desigualdades en medios
rurales y promover el equilibrio entre lo ru-
ral, lourbano yla sostenibilidad.

Segtin datos dela ONU, en 2018 el 55% de la

poblacién mundial vivia en ciudades, porcen-
taje que se estima que alcance el 70% en 2050.
Este proceso es perjudicial para el planetaya
que solo estas ciudades consumen el 75% de
losrecursos energéticos y emiten el 80% del
carbono contaminante. En Espafia, el 84% del
territorio representa la Espafia vaciada, siendo
lugar deresidencia para inicamente el 15,9%
delapoblacion.

Ante estos datos, para FITUR resulta funda-
mental que las actividades turisticas se plan-
teen desde un enfoque regenerativo del turis-
mo, teniendo en cuentalarelacién entre las
comunidadeslocales, el medio ambiente y el
desarrollo econémico, y propiciando un im-
pacto positivo neto sobre los territorios donde
sedesarrolle.

Un afio més, Fitur Next organizard activida-
des, conferencias y mesasredondas en torno al
reto de esta edicion. El programa contard con
expertosy expertas en despoblacién y revitali-
zacion territorial. La agenda tratard temas co-
mo la despoblacion, el turismo regenerativo y
responsable como motor de desarrollo de un
destino yla sostenibilidad en el sector. FITUR
2024 demuestra que el turismo sostenible no
solo es una tendencia, sino una necesidad im-
perativa para garantizar un futuro equitativo
paralas generaciones venideras, y presenta,
reflejo de unaindustria con clara orientacién
responsable, y pone en valor los esfuerzos,
compromisos y avances en sostenibilidad de
destinosy empresas. La Feria Internacional de
Turismo establece compromisos alargo plazo
para continuar mejorando sus practicasyal-
cance, buscando fomentar la colaboracién en-
trelos principales actores de la industria turis-
ticaanivel mundial.
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La Plataforma Inteligente de Destinos,
los fondos europeos y la Inteligencia
Artificial, nucleo de la XII edicion de
FITUR Know-How & Export

Mas de 40 empresas expositoras con soluciones tecnoldgicas para la transformacion de los destinos turisticos

a Platafor-

ma Inte-

ligente de

Destinos,

el papel de
los fondos europeos en
la transformacion di-
gital del sector turisti-
cosylaInteligencia Ar-
tificial serdn el centro
de la XII edicion de FI-
TUR Know-How & Ex-
port, organizada por
SEGITTURyYFITUR, en
colaboracion con ICEX
Espafia Exportacion e
Inversiones, que se cele-
bra del 24 al 26 de enero
de 2024 en IFEMA MA-
DRID.

La Plataforma Inteli-
gente de Destinos ten-
drd un protagonis-

mo especial en FITUR
Know-How & Export, en
una edicién enla que

se hablard sobre c6mo
los fondos europeos Next Generation estdn
ayudando a la transformacién digital de los
destinos, de los casos de uso dela PID yde
laimportancia de los datos en la mejora de
la gestion del turismo.

También se prestard especial atencion al
modelo de destinos turisticos inteligentes,
tanto en el ambito nacional como interna-
cional. Paraello, se contard con represen-
tantes de instituciones multilaterales como
el BID, el Banco Asidtico de Desarrollo o el
CAF Banco de Desarrollo de América Lati-
na.

LaInteligencia Artificial también estard
presente no solo con ponencias, sino tam-
bién con el primer concurso de soluciones
parael turismo desarrolladas con Inteli-
gencia Artificial para el que se han recibido
cerca de 20 candidaturas de destinos y em-

(Fitur)

(Know-how & Export)

presas del sector. La entrega de los primeros
Premios “The IA for Tourism Awards 2024”
tendré lugar el 25 de enero.

Todo ello sin olvidarlaimportancia de la
sostenibilidad, poniendo el foco en la tran-
sicion del sector ala economia circulary
enla creacién de experiencias agropecua-
rias, asi como en el conocimiento de buenas
prédcticas en ODS del sector fruto del grupo
de trabajo del Pacto Mundial de Naciones
Unidas.

Empresas expositoras

Enla parte expositiva, participan cuarenta
empresas, entre las que se incluyen Ades-
tic, Alojapro, AR Visién, Arkikus, Atmoblile
Apps, Aumentur, Bioscore-Turistec, Clarke
Modet -Turistec, Clorian, Dielmo 3d, Din-
gus, Doblemente, Dome, Escapping, Grupo
Innovaris -Innaudit, GVAM Guias Interac-
tivas, Gymkana Digital Turisticas, Hotetec,

Infotickting, Inteligencia Turistica, Lookish
travel guide.

A ellas se suman Mabrian Technologies,
Misterplan, Ruralgest, Movilok Showcases,
Ok Localted, OpenRoom, Optimizadata,
Padword, Profit Room, Puntodis Accessible
Solutiones, Quohotel CEI, Sihote, Sismotur,
Solarcycle, Spalopia, T4S, Tec-Soft Consul-
ting, Tickmore, Timon Hotel, Turistec, Un-
block.

SEGITTURLAB

Finalmente, enla zona de talleres de FITUR
Know-How & Export, los profesionales del tu-
rismo podrdn encontrar una amplia oferta
formativa, que incluye desde digitalizacion
hotelera, el impacto de la sostenibilidad en
lasreservas, el uso de GPT gratis en las ofici-
nas de turismo para atraer turistas o el uso
innovador de las visitas virtuales y laimplan-
tacion de sefializacion turistica inteligente.
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FITUR Sports 2024

FITUR Sports 2024 se centra en tres grandes ejes: Deporte Outdoor, Competiciony Eventos & Sports Business Travel

n susegunda edicién, FITUR
Sports vaa experimentar un
importante crecimiento en li-
neaalaimportancia del turis-
mo deportivo en Espafiayen el
mundo, consoliddndose como la cita presen-
cial del afio imprescindible por su mdximo
interés entre los principales actores, entida-
desy profesionales que conforman la indus-
tria turistica y deportiva.
Paraello, haampliado su calendario a tres
jornadas en los dias profesionales (del 24 al
26 de enero) y presenta un programa de po-
nencias y mesas redondas protagonizadas
por los mejores expertos del turismo y el de-
porte, que abordardn los temas acuciantes
y dltimas tendencias del sector, creando es-
pacios enlos que compartir conocimientosy
generar oportunidades de negocio. Paralela-
mente, los profesionales podrdn interactuar
enlazonade networking, con mesas de ex-
positores y reuniones de trabajo.
Elmiércoles 24, FITUR Sports 2024 estard de-
dicado al Deporte Outdoor, abarcando desde
las tendencias en turismo deportivo activoy
de aventura, la gestion de destinos o la ges-
tién de los fondos Next Generation, hasta el
desarrollo yla comercializacién de productos
impulsores de los destinos como el surf, los
deportes nduticos, el running, trail, triatlén,
ciclismo, deportes de montafia e invierno,

etc., alcanzando sus retos de integracion so-
cial, sostenibilidad y accesibilidad.

Eljueves 25, lajornada se centrard en el De-
porte de Competicidén, analizando las nece-
sidades de los deportistas y equipos profe-
sionales y de élite desde distintos puntos de
vista: el turismo deportivo en ciudades, el
impacto de las ligas profesionales, los viajes
de equipos profesionales, los viajes por mo-
tivos médico-deportivos, las tendencias en
organizaciony comercializacién de training
campsy torneos, los modelos de hoteles y los
resorts deportivos del futuro.

Parafinalizar los dias profesionales, el vier-
nes 26 de enero FITUR Sports 2024 cubri-
rédlas teméticas relacionadas con Even-

tos Deportivos & Sports Business Travel,
abarcando los grandes eventos deportivos
orientados tanto al ptiblico de espectdculos
deportivos como de deporte participativo,
como las maratones. También se analizardn
las tendencias en sports marketing y los via-
jes corporativos del segmento MICE de ca-
rdcter deportivo.

Ademas, FITUR Sports 2024 mantendré du-
rante el fin de semana su impulso abriendo
su seccion monogréfica sobre turismo de-
portivo a los visitantes. Por ello, reflejo de la
tendencia del padel y cémo este deporte se
estd convirtiendo en un activoy aliado del
sector turistico, la seccién sorprenderd con

lainstalacién de una pista de padel, que aco-
gerd partidos de exhibicién y clinics con ju-
gadoresy entrenadores de renombre, asf co-
mo contenidos deportivos para el publico
final.

Gracias ala cada vez mayor acogida del pé-
del, estamos asistiendo a una moderniza-
cién de instalaciones y resorts turisticos
deportivos con una nueva oferta paralos
amantes de este deporte, que se comple-
menta con un amplio calendario de compe-
ticiones y eventos de padel por todo el terri-
torio que cada vez suman m4ds seguidores.
FITUR Sports se organiza con la colabora-
cién de AFYDAD, la Asociacion Espafiola de
Fabricantesy Distribuidores de Articulos
Deportivos, y cuenta con el inestimable apo-
yo de sus patrocinadores y colaboradores
confirmados hastala fecha, clasificados en
tres categorias:

GOLD: Andalucia y Quirén Salud.

SILVER: Comunitat Valenciana, Municipio
de Oliva, Lanzarote European Sports Desti-
nation, Johan CruyffInstitute, Andorra Es-
ports Cluster, P1 Corporate Hospitality.
BRONZE: ISTAA (International Sports Tra-
vel Agencies Association), Blau Hotels, Iberia
Sports y Wikiloc.

Pista de Pddel: Padeltech, Topgreen, Starvie,
Tvitecy Enerluxe.
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FITUR Cruises 2024 desvela su
completo programa con 14 ponencias
y actividades el fin de semana

La seccion de FITUR dedicada a los cruceros presenta las tendencias y mejor oferta del turismo azul y convoca el
fin de semana su tradicional Cruise Scavenger Hunt

ITUR Cruises, seccién de-
dicada al sector de los
cruceros, vuelve del 24 al
28 de enero de 2024 y con-
vierte el Pabellén 4 de
IFEMA MADRID en el epicentro del
denominado “turismo azul” con un
completo programa de ponencias de
los principales players de la industria
y actividades.

El espacio contard Cruise Market,
una zona abierta que simula la cu-
bierta de un barco y donde navieras,
instituciones, puertos y agencias ten-
drdn representacion en diferentes
stands, y Cruise Campus, programa
de cursos abiertos donde se realiza-
rén las diferentes presentacionesy
ponencias sobre comercializacién,
comunicacion y experiencia de via-

je. Asi, durante los cinco dias de la
44a edicién de FITUR, la seccién se-
rd el enclave maritimo de referencia
donde profesionales y publico po-
drdn disfrutar de eventos de networ-
king, charlas practicas y dindmicas
para todas las edades con el objetivo
de promover un conocimiento més
profundo de esta oferta vacacional y
oportunidades de negocio.
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Programa completo de FITUR
Cruises 2024

Miércoles 24 de enero

11:15 Bienvenida

Jests Garcia, fundador y editor jefe de
Cruceroadicto

11:30 ‘Experiencias de cruceristas: de
la expectativa a la realidad’

Frank Babinger, profesor de la Facultad
de Comercio y Turismo de la Universi-
dad Complutense de Madrid, propone
en su ponencia cémo descubrir cuédles
sony de qué modo confirmar que la ex-
pectativa reservada de un crucero es la
que se vive en realidad.

12:35 ‘Descubre Costa Cruceros y Live
Your Wonder!”

Jorge Serrano, director Comercial para
Espafia y Portugal de Costa Cruceros,
presenta los principales aspectos del
producto comercial de la compaiiia, los
detalles del nuevo concepto de itine-
rarios Sea Destinations y el plan de co-
municacién de Live Your Wonder!

13:00 ‘Ceuta, puerta de Europa: donde
se unen las emociones’.

Carola Gémez, técnico responsable de
Cruceros/Guia Turismo Ceuta, y Lore-
na Carmona Rodriguez, asistente de
Direccién de Autoridad Portuaria de
Ceuta, desvelan los factores que hacen
atractivala escala en Ceuta.

14:00 Sabor espafiol de Costa: el mejor
entretenimiento a bordo

El cémico Miguel Angel Rodriguez, co-
nocido como “El Sevilla”, muestra el
entretenimiento que se encuentra a
bordo de Costa Cruceros.

Jueves 25 de enero

11:00 ‘Cémo es y qué busca el cruceris-
taen 2024’

Jests Garcia, fundador y editor jefe de

Cruceroadicto, repasa la evolucion del
sector de los cruceros en la dltima dé-

cada.

11:35 ‘Récord en cruceros: asilo viven
los puertos espafioles’

Jaime Luezas, jefe de Area de Servicios
ala Comunidad Portuaria de Puertos
del Estado, analiza la industria desde
la perspectiva institucional, ofrece sus
principales cifras y plantea enfoques
paralosretos que se le presenta.

12:10 ‘Navegando hacia el futuro: Ten-

dencias de la industria de cruceros’
Rubén Olmos, presidente y CEO de Glo-
bal Nexus, analiza las dltimas estadis-
ticas y tendencias del sector de los cru-
ceros a nivel mundial con énfasis en

la sostenibilidad, nuevas tecnologias

y flota y competitividad frente a otros
segmentos.

12:45 ‘Turismo de Cruceros: presentey
futuro’

Sandra Carvao, jefa de Mercado e In-
teligencia de la Organizacién Mundial
del Turismo, avanza las claves mds im-
portantes del desarrollo y futuro de los
cruceros y buenas practicas de sus ac-
tores y destinos.

13:20 ‘Destino Andalucia: plan de ac-
cién para seguir creciendo en 2024
Rafael Carmona Ruiz, Presidente Sun-
cruise Andalucia | Autoridad Portuaria
de Sevilla, presenta su plan para posi-
cionar a Andalucia, la tinica regién ba-
fiada por el Mediterrdneo y el Atldn-
tico, en un “destino de cruceros con
nombre propio”.

13:45 Networking. Suncruise Andalucia

16:00 Premios Cruceroadicto 2023
Mejor barco, mejor naviera y mejor
puerto del 2023, en diferentes subcate-
gorias, en los inicos premios votados
100% por la comunidad de viajeros de
habla hispana.

17:00 Networking. Cruceroadicto y Ca-
fés La Mexicana

Tras los Premios Cruceroadicto 2023,
ganadores, finalistas, e invitados dis-
frutardn de un distendido encuentro
patrocinado por Cafés La Mexicana,
una referencia madrilefia en el mundo
del café.

Viernes 26 de enero

11:15 Bienvenida
Jests Garcfia, fundador y editor jefe de
Cruceroadicto

11:25 Diversién en los cruceros: ;c6mo
no morir en el intento?

Santiago Méndez de la Cuesta, Crui-
se & Ancillary Director, Avoris Cor-
poracion Empresarial, desvela en
esta ponencia c6mo analizar al fu-
turo cliente y ajustar la multitud de
opciones experienciales que existen
para ofertar el producto vacacional
perfecto.

12:00 ‘Un paseo por la magia’

Irma Vidal, Iberia Head of Sales de Dis-
ney Destinations Spain and Portugal,
desvela las novedades de sus tres des-
tinos: Disneyland Paris, Walt Disney
World y Disney Cruise Line.

12:35 ‘Discovering the Best of Greece
and Turkey by Cruise’

Osman Erler, General Manager de Mi-
ray Cruises, da las claves de su oferta
por el mar Egeo.

Sabado 27 de enero

10:45 Bienvenida

Jesus Garcia, fundador y editor jefe de
Cruceroadicto

11:35 ‘Descubre Costa Cruceros y Live
Your Wonder!

Jéssica Delgado, responsable del De-
partamento de Formacién de Produc-
to, presenta los principales aspectos
del producto comercial de Costa Cru-
ceros, los detalles del nuevo concep-
to de itinerarios Sea Destinations y
el plan de comunicacién de Live Your
Wonder!

12:15 Introduccién, normas y registro
Cruise Scavenger Hunt
Inscripciones: https://cruceroadicto.
com/cruise-scavenger-hunt.html

15:00 Verificacion de pasaporte del
Cruise Scavenger Hunt

16:00 ‘Cruceros sin fronteras: una ex-
periencia transformadora’

Gerardo Vangioni, CEO de Mercy Ships
Spain, presenta la iniciativa de la ONG
yla actividad de sus buques hospitales
y voluntarios

16:35 ‘;Por qué elegir cuando lo puedes
tener todo?’

Luis Oriol Wangiiemert, Key Account
Manager Area Norte, Este y Baleares
de Baluma Cruises, presenta las claves
para que el viajero lo tenga todo a bor-
do de su flota.

17:15 Café & Cruceros
Gran quedada de los amantes de los
cruceros

18:15 Sorteo del Cruise Scavenger Hunt

Domingo 28 de enero

10:30 Café & Cruceros

Gran quedada de los amantes de los
cruceros
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FITUR Woman 2024 aportara las
claves para el desarrollo de un
sector turistico inclusivo

La cuarta edicion de la seccion organizada por IFEMA MADRID, en colaboracion con Women Leading Tourismy patrocinada
por el Ayuntamiento de Sevilla, se desarrollara en el marco de FITUR del 24 al 28 de enero de 2024

ajo el lema ‘Impulsando la
inclusion en el Turismo’,
FITUR Woman organizada
por FITUR en colaboracién
con Women Leading Tou-
rism (WLT) y el patrocinio de Sevilla,
se presenta como una oportunidad tni-
ca paradebatir sobre el papel de la mu-
jer en el mundo laboral de la industria
turistica y sefialar los puntos clave que
garantizan un turismo sostenible e in-
clusivo. La cuarta edicién de la seccién

se desarrollard en el marco de FITUR en
el pabellén 10 de IFEMA MADRID.

De la mano de lideres del sector tan-

to ptblico como privado a nivel nacio-
nal e internacional, este espacio pondrd
en valor aspectos como la diversidad,

el desarrollo econémico, laigualdad de
género o el empoderamiento femenino,
que van en linea con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible y ayudan a forta-
lecer este sector.

La seccidon contard con la participacién
de representantes de los gobiernos de
Quintana Roo, Puerto Rico y Peru pa-
ra hablar del impacto del turismo en el
empleo femenino en Latinoamérica,
mientras que la diversidad como palan-
ca estratégicay sus beneficios tangibles
centrard el debate de ciudades como
Valencia, Madrid y asociaciones empre-
sariales. Ademds, la cuarta edicién de
FITUR Woman, y en linea con su apues-
ta por visibilizar el liderazgo femenino,
contard con referentes empresariales
del Ayuntamiento de Sevilla que com-
partirdn su experiencia y debatirdn so-
bre su aportacién alaintegraciéon enla
cadena de valor turistica.

Tres bloques diferenciados para garan-
tizar un futuro inclusivo y sostenible
FITUR Woman profundizard en tres as-
pectos para el desarrollo de un modelo
de turismo mds equitativo en el &mbito
laboral: empleo, diversidad y sostenibi-
lidad.

A través del bloque de empleo, los pro-
fesionales resaltardn la necesidad de
formar equipos inclusivos en las plan-

tillas, apoydndose en laimportancia de
minimizar los prejuicios presentes en
los procesos de seleccidn, y analizardn
cudles son las barreras que impiden la
promocién de la mujer y las estrategias
y buenas précticas parareducir la bre-
cha de género en el ambito laboral. Es-
te bloque contara con la participacién
de empresas turisticas nacionales del
mundo de la aviacién o de la hospitali-
dad.

El bloque dedicado ala diversidad pon-
drd el foco en el desarrollo de laigual-
dad de oportunidades para todos. Con
el fin de demostrar la eficacia de la cul-
tura de la diversidad, se expondrd cémo
las empresas con equipos diversos lo-
gran mejores resultados y son mds com-
petitivas. Asimismo, se destacardlaim-
portancia de promover la participacion
de la mujer en todos los niveles, inclu-
yendo las posiciones directivas y de li-
derazgo.

Finalmente, el tercer bloque se centra-
rd en la sostenibilidad, que ahondara
en el impacto positivo de apostar por
una gestién turistica sostenible e inclu-
sivay, enlinea con la Estrategia de Tu-
rismo Sostenible de Espafia 2030, ana-
lizard el impacto, retos y tendencias

de los pilares de la sostenibilidad en el
sector: econémico, medioambiental y
social.

Las mujeres tienen cada vez més pre-
sencia en la sociedad y en el desempefio
de actividades econédmicas que contri-
buyen directamente al desarrollo de las
comunidades. Ejemplo de ello es el tu-
rismo que, seguin la Organizacién Mun-
dial del Turismo, la mayoria de la fuer-
zalaboral lo constituyen las mujeres.
En el caso de Sevilla, el turismo es una
de las actividades con mayor aporta-
cion al PIB, cerca del 20%, y es clave en
la generacion de empleos directos e in-
directos y en el desarrollo econémico,
social y cultural de la ciudad, con un
potente efecto multiplicador en otras
industrias.
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Nace FITUR 4all

Nace FITUR gall, el espacio para fomentar el turismo accesible e inclusivo

a Feria Internacional de Turis-
mo, FITUR, en colaboracién con
IMPULSA IGUALDAD, creado-
res delamarca de turismo ac-
cesible TUR4all, anuncia la pri-
mera edicion de FITUR 4all, una iniciativa
que acercard a todas las personas con nece-
sidades de accesibilidad a destinos y servi-
cios turisticos con el objetivo de fomentar

el turismo accesible e inclusivo. Esta nueva
seccidén, que dispondra de un espacio propio
dentro de FITUR 2024, fortalecer4 la calidad,
la diversidad yla inclusién de la oferta turis-
tica, mostrando una visién actualizada de
las dltimas tendencias y mejores practicas
del turismo accesible.

Lasjornadas de FITUR4all, que se desarro-
llardn el dfa 25 de enero en el Pabellén 9 de
IFEMA MADRID, se complementardn con la
entrega de los primeros Premios FITUR 4all
2024 que nacen para reconocer el compro-
miso, asi como dar visibilidad y alentar el
desarrollo yla promocién de la accesibilidad
del sector turistico. Estos galardones, orga-

-

nizados por IMPULSA IGUALDAD en cola-
boracién con FITUR, estdn dirigidos a los
destinos nacionales e internacionales, em-
presasy organizaciones o instituciones del
sector que mds han destacado en el turismo
inclusivo.

Los Premios FITUR 4all 2024, cuya apertu-
rade candidatura se anunciaré en los proxi-
mos dias, se otorgardn en cuatro categorias.
Destino Nacional Inclusivo y Destino Inter-
nacional Inclusivo, que reconocen aquellos
destinos que destaquen por el desarrollo del
turismo accesible en su territorio, asi como
suimpacto en laadopcién y promocién de
lainclusién en el turismo. Ambas categorias
serdn valoradas por cuestiones como lain-
novacion en el diseno e implementacion del
proyecto, su potencial para facilitar la inclu-
sién y accesibilidad, el impacto positivo que
supone en el sector turistico o la consisten-
ciay lasostenibilidad de las propuestas.

Por su parte, en la categoria de Empresa Tu-
ristica Inclusiva se premiard ala organiza-
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cién que haya desarrollado un proyecto des-
tacado en productos o servicios en el imbito
dela accesibilidad con un impacto positivo
enlainclusion de personas con necesidades
de accesibilidad en la actividad turistica. Fi-
nalmente, se otorgard un reconocimiento a
la Organizacion o Institucién Inclusiva que
haya fomentado con éxito iniciativas que fa-
vorecen la colaboracidn, sensibilizacién e
implementacion de politicas inclusivas. En
estos aspectos se evaluard especialmente el
alcance de dichas inciativas al tratarse de
proyectos de extenso campo de afectacion,
asi como la sensibilizacién sectorial y social
resultante de la accién de la organizacion

o institucion por su capacidad impulsora,
ejemplarizante y/o educativarespecto de la
inclusion.

Los ganadores recibirdn un diploma acredi-
tativo y un trofeo que serdn otorgados en el
acto de entrega de los Premios Fitur 4all en
el marco de FITUR 2024 en IFEMA MADRID.
Ademads, recibirdn un sello que podrédn in-
cluir en soportes fiscos y digitales.
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Montes apunta a que Fitur 2024 sera
“una edicion de récord” por la gran
presencia de empresas y entidades
de la Comunitat Valenciana

La consellera de Innovacion, Industria, Comercio y Turismo presenta las novedades de la participacion de la Comunitat

Valenciana en este certamen que se celebrara en Madrid del 24 al 28 de enero

a consellera de Innovacién, In-
dustria, Comercio y Turismo
presentalas novedades de la
participacion de la Comunitat
Valenciana en este certamen
que se celebrard en Madrid del 24 al 28 de
enero
Incide en que con mds de 500 coexposi-
tores, el objetivo es “fomentar negocio y
mostrarnos como un destino diverso, sos-
tenible y accesible”
Destaca que en esta edicién el estand estd
inspirado en la esencia de esta tierra aco-
gedora bajo el lema ‘Actitud Mediterrdnea,’
que convence a todo el mundo para vivir la
experiencia del viaje en la Comunitat
La titular de Turisme adelanta las prin-
cipaleslineas de la ‘Estrategia Turistica
2024’, con 150 actuaciones promocionales
en 20 mercados emisores, entre los que se
incluye EEUU, Jap6n y China
“Cada euro invertido este afio tiene un
propésito claro: potenciar nuestra presen-
ciaydejar unaimpresién duradera”, ha ex-
plicado Montes.
La consellera de Innovacion, Industria, Co-
mercio y Turismo, Nuria Montes, ha presenta-
do este lunes en Feria Valencia las novedades
delapresencia dela Comunitat Valenciana en
la préxima edicién de Fitur 2024, que tendrd
lugar en Madrid del 24 al 28 de enero.
Fitur es una de las grandes citas anuales
del sector turistico y una de las principales
actuaciones de promocién para este 2024,
que supone ademds “una gran oportuni-
dad para que nuestras empresas busquen
oportunidades que nos hagan a todos mds
fuertes”, harecalcado Montes.
La titular de Turisme ha anunciado que es-
te afio la Generalitat pone a disposicién del
sector “un magnifico estand en el que con-
tamos con mds de 500 coexpositores, entre
marcas, municipios, empresasy asocia-
ciones del sector”. De hecho, haincidido
en que “esta serd una edicién de récord por
la gran presencia de empresas y entidades
que nos acompafan, mostrando lariqueza
de nuestra oferta de producto, tecnolégica
y experiencial”.

En términos generales, Fitur afronta su
proxima edicién, la 442, con perspectivas
muy positivas respaldadas por la acelera-
cién de la actividad turistica, esperando
superar las cifras del afio pasado que as-
cendieron a 222.000 visitantes.

Durante la presentacién del espacio que
la Comunitat Valenciana ocupard en este
certamen, la Consellera ha sefialado que
“desde Turisme Comunitat Valenciana va-
mos a trabajar conjuntamente para dar
nuestra mejor versién, para demostrar que
somos un destino diverso, sostenible, ac-
cesible, profesional y con capacidad para
ofrecer una oferta competitiva a todos los
sectores de la demanda”.

Como en afios anteriores, el estand de la
Comunitat Valenciana se ubicard en el pa-
bellén 7 de Ifema, con 2.050 m2. El dise-
fio, la construccién y montaje del mismo,

ha sido adjudicado ala empresa valencia-
na Tars Design FromITo CS.L., por unim-
porte total de 774.593,6 euros (IVA inclui-
do). Se trata de un estand ferial adaptable,
que ademads de Fitur estd planteado para
la presentacién de la oferta turistica dela
Comunitat Valenciana en otros nueve cer-
tdmenes nacionales e internacionales alo
largo de este afio.

Un estand inspirado en la ‘Actitud Medi-
terranea’

El estand de la Comunitat Valenciana, que
reunird los atractivos turisticos de Caste-
116n, Valencia y Alicante, inspira su creati-
vidad este afio con el claim ‘Actitud Medi-
terrdnea’. Un concepto amplio que recoge
el modo de vida, la pasién y el esfuerzo, la
luz y el alma del Mediterrdneo y que im-
pregna a turistas y visitantes.
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Los colores blanco y azul, simbolos del Me-
diterrdneo, serdn los predominantes del
estand, que contara con espacios abiertos
y accesibles para todos, y grandes panta-
llas y elementos grdficos donde mostrar la
variedad de los destinosy de la oferta tu-
ristica dela Comunitat Valenciana.

El estand mostrard la pasion por vivir, la
tradicién yla modernidad, la esencia de es-
tatierra acogedoray abierta que se esfuer-
za por sery hacer felices alos que nos visi-
tan, la actitud mediterrdnea que convence
atodo el mundo para vivir la experiencia
del viaje en la Comunitat Valenciana.

Actividades del estand y novedades
Ademas, durante los cinco dias de la feria,
Turisme Comunitat Valenciana ha organi-
zado una completa agenda de presentacio-
nes, catas, showcookings y reuniones con
los principales turoperadores, agentes de
viajes, compafiias aéreas, asi como ofici-
nas de turismo en el exterior y profesiona-
les de diferentes dmbitos.

En concreto, “serdn mads de 200 activida-
des previstas de las que esperamos obtener
los mejores resultados para incrementar
nuestra competitividad y oportunidades
de negocio en este 2024”, ha matizado Nu-
ria Montes.

Entrelas novedades de este afio destacan
la presencia de la ciudad de Elche como
marca turistica con un espacio propio; la
ampliacién de los espacios destinados pa-
rafestivales y empresas tecnolégicas, la
participacién de la Comunitat por vez pri-
mera en Fitur Sports, con una agenda pro-
pia de trabajo con operadores y organiza-
dores de eventos deportivos en un sector
de creciente importancia.

Ademéds, Turisme Comunitat Valenciana
contard con espacios expositivos en va-
rios certdmenes especializados en IFEMA:
un estand en FITUR LGBT+, ubicado en el
Pabell6n 9, una mesa de trabajo en FITUR
SCREEN dentro del espacio global que
ofertala Spain Film Commission, con la
novedad de participacion de la Ciudad de
la Luz también con mesa propia en el es-
pacio situado en el Pabellén 10, y una mesa
de trabajo en FITUR SPORTS, ubicado en el
pabelldén 4, certamen este tltimo en el que
participamos por primera vez.

Principales lineas de la ‘Estrategia Turis-
tica 2024’

En este contexto, la responsable de la poli-
tica turistica del Consell ha querido hacer
hincapié en que “la Comunitat Valenciana
se ha posicionado ya, como uno de los des-
tinos turisticos mds relevantes a nivel na-
cional e internacional, con 23,7 millones

de visitantes en el afio 2023, convirtiéndo-
nos en el quinto destino mds visitado de
Espaiia”.

No obstante, Montes es consciente de que
“esta es una carrera de fondo, y de que to-
davia podemosllegar mds alld en nuestra
estrategia”, ha afiadido. En este sentido,
ha avanzado que “en 2024 tenemos previs-
to reforzar todavia mds nuestra estrategia
de promocién y marketing, con mds de 150
actuaciones promocionales en 20 merca-
dos emisores”.

“Una estrategia —ha continuado, que con-
templard nuevas acciones en paises con
gran potencial, como Estados Unidos, Chi-
nao Japon”. Ademds, Montes ha anunciado
que “se van a implementar politicas espe-
cificas y estrategias a largo plazo que ga-
rantizardn la sostenibilidad y la continui-
dad del sector turistico”. Esta visién de la
Generalitat Valenciana busca consolidar a
laregion como un destino turistico soste-
nible, de calidad, innovador, diversificado
y de referencia, tanto a nivel nacional co-
mo internacional.

“Nuestro objetivo no es s6lo destacar, sino
ser los lideres indiscutibles en la eleccién
de aquellos que consideran ala Comunitat
Valenciana como su destino predilecto”,
haresaltado Nuria Montes.

Paraello, algunas de las lineas que ha
avanzado la Consellera contempladas en
la Estrategia Turistica 2024, son por un la-
do “ampliar y enriquecer la oferta para
adaptarnos a las cambiantes preferencias
y demandas de los visitantes”, ademds de
“reducir la estacionalidad y la dependen-
cia del turismo en determinadas épocas,
promoviendo el turismo alo largo de todo
el ano”.

Por otro lado, “buscaremos mejorar la
competitividad del sector yla calidad de

nuestros servicios turisticos a través de
programas como el Bono Viaje, donde in-
vertiremos 12,5 millones de euros de pre-
supuesto; ayudas especificas, como las ya
puestas en marcha para alos hoteles de la
Comunitat Valenciana del Programa del
Imserso con unainversién de 3 millones de
eurosylineas nominativas”, ha manifesta-
do Montes

Otra de las acciones previstas en esta Es-
trategia Turistica es fomentar la coopera-
cién entre el sector publico y privado, “pa-
ramaximizar los beneficios del turismo y
garantizar su sostenibilidad”, ha sefiala-
do la titular de Turisme, que también ha
anunciado una nueva inversion en “forma-
cién y desarrollo del talento turistico”, asi
como en “innovacién y tecnologia”.

“Cada euro invertido en 2024 tiene un pro-
posito claro: potenciar nuestra presenciay
dejar una impresién duradera”, ha incidi-
do Nuria Montes, quien ademds ha invita-
do al sector ya todos los valencianosy va-
lencianas “a ser parte de este viaje haciala
excelencia”.

“Juntos, construiremos un destino turis-
tico que todos recordardn y un futuro tu-
ristico préspero y sostenible parala Co-
munitat Valenciana”, ha culminado la
Consellera.
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ENTREVISTA | PAULA LLOBET

CONCEJALA DE TURISMO, INNOVACION E INVERSIONES DEL AYUNTAMIENTO DE VALENCIA
Y PRESIDENTA DE VISIT VALENCIA

«Queremos convertir Valencia en el destino
mediterraneo sostenible de referencia)»

. Qué balance puede hacernos en
materia de turismo para la ciudad
de Valencia del afio 2023?
Elbalance es muy positivo. Hemos
registrado cifras de visitantes hist6-
ricasy, ademds, como dato importante, hemos
observado una desestacionalizacién del turis-
ta que nos visita, gracias ala oferta de nuestro
destino, distribuida alolargo de todos los me-
sesdel afio.
Elsegundo semestre del afio ha sido especial-
mente bueno. En septiembre lo hemos podido
comprobar conla celebracién dela Copa Davis.
Elmes de octubre con muchisimos eventos inter-
nacionalesy el mes de diciembre conla celebra-
cién dela Maratén han conseguido incrementar
los datos de ocupacion de la ciudad de una mane-
raespectacular. Ademds, hemos acabado el afio
conunacampafade Navidad que haatraidoa
gran cantidad de turistas y que nos ha posiciona-
do muy bien como destino de turismo navidefio.
Durante este pasado afio hemos conseguido,
ademds, que se alargue la estancia media de tu-
ristas de mercados con elevada capacidad de
gasto, como el mercado americano, por ejemplo.
Porlo tanto, 2023 ha sido un afilo muy bueno pa-
raelsector turistico, en el que ha crecido tam-
biénlarentabilidad turisticayse hareafirmado
el posicionamiento de Valencia como destino
premium.

¢Cudles son ahoralos pasos a dar? ;Qué mer-
cados quiere atraer Valencia como destino?
Valencia apuesta por un turista de alto poder
adquisitivo, con una mayor capacidad de gasto
parapoder mantenerlarentabilidad turisticay
que tenga unimpacto importante en la econo-
miadelaciudad.

En Europa, nuestros mercados més importan-
tes sonItalia, Holanda, Alemaniay Reino Unido
yvamos a apostar decididamente porlallega-
dade visitantes de Estados Unidos, que es un ti-
po de turista que, ademds de tener un alto poder
adquisitivo, normalmente alargala estancia en
el destino, es respetuosoy se integra muy bien
enlaciudad.

¢{Qué ofrece Valencia como destino aun turista
de estas caracteristicas? ;cudles son nuestros
puntos fuertes?

Tenemos muchos puntos fuertes. Valencia ha si-
do elegida Capital Verde Europea 2024, este es
unreconocimiento muyimportante al traba-

jo que estamos haciendo desde hace décadas.
Queremos aprovechar este logro para consoli-
darValencia como el destino mediterrdneo sos-
tenible dereferencia. Valencia es muy atractiva
paraaquellos turistas que buscan un turismo
denaturaleza. Vamos a aprovechar esta capita-
lidad para que sirva de palanca para potenciar
mucho mds este tipo de turismo y paraimpulsar
latransicién verde y digital de este sector.

Por otra parte, hay que destacar que somos una
potencia en turismo culturaly, en ese dmbito,
disponemos de una gran oferta, alaque ahora
seune el centro de arte Hortensia Herrero, un
espacio cultural que, sin duda, afiade un plus de
calidad ala oferta que ya tenemos.

Por otra parte, no hay que olvidar que el turismo
musical vaaser una tendencia clave paraimpulsar
losviajes aun destinoy Valencia, en ese segmento
del turismo, estd muy bien posicionada. La ciudad
forma parte delared internacional de destinos
musicales, contamos con una tradicién musical y
una gran oferta para poner en valory, por supues-
to, vamos a trabajar en ampliar esa oferta y difun-
dirla para que el turista que nos visitala conozca.
Otrade nuestras fortalezas es el turismo gastro-
némico. Una delas mejores despensas de Euro-
paestd en Valencia, contamos con una huerta
protegida, tenemos productos locales de gran
calidad, yademas, el privilegio de contar con el
parque natural dela Albuferay el mar Medite-
rraneo. Y con todo esto como base, vamos a de-
sarrollar una estrategia de posicionamiento de
ladieta mediterrdnea porque es un valor muy
apreciado por los que nos visitan.

Otrade nuestras apuestas es el turismo depor-
tivo. Valencia cuenta con una agenda deportiva
intensay este afilo sumanuevas pruebas. Entre
otros eventos, la ciudad acoge en 2024 por pri-
meravezun Ironman 70.3. La prueba tendré lu-
gar el préximo 21 de abril de 2024 y prevé una
participacion de 2.500 personas. Elacuerdo de
ha cerrado con IM Group, el mayor operador de
deportes de participacién masiva del mundo,
paratres anos.

Otras citas importantes son: FIA Mundial Mo-
torsport Games, la Maraton, la Copa del Mun-
do de Triatlén el Pre-Olimpico de Baloncesto, el
Gran Fondo Valencia, el XXV Aniversario de la
Copade SM la Reina de Vela o el Valencia Elec-
tric Boat Show.

: J‘i ;

El sector de los cruceros es cada dia méas im-
portante para Valencia. El pasado afio se batié
récord de cruceristas y se trata de una entrada
muy importante de turistas. En otras ciudades
se han planteado limitar la entrada de cruce-
ros, ¢por dénde va el ayuntamiento y sulinea
de trabajo sobre ese tema? ;cree que es bueno
limitar la entrada de cruceristas?

Creo quelo necesario es ordenar el flujo de cru-
ceristas que llegan ala ciudad porque sino se
ofrecenrutas que regulen de forma ordenadalos
recursos de la ciudad, puede haber concentra-
ciones masivas que provoquen problemas. Para
elayuntamiento es prioritario que ese turismo
no interfiera en el dia a dia dela ciudad y se inte-
gre de manera ordenada.

Estamos trabajando para ello, desplegando sen-
sores que nos indican en tiempo real cudles son
los flujos de movimiento de turistas en la ciudad
y, en funcién de esa informacion, trabajamos

de manera conjunta con las empresas turisticas
enlaelaboracién de diferentes rutas. Paraello,
contamos con un programa especifico, que es

el programa de turismo de barrios, donde po-
nemos en valor, mds alld del centro histérico de
laciudad de Valencia, otras tantas joyas que te-
nemos en otros barrios dela ciudad, como Pa-
traix, el Cabaial o pedanias como Benimamet
yBeniferri.

El objetivo es planificary que el turismo llegue
de forma ordenada a todala ciudad. Queremos
trabajar para que Valencia sea puerto basey que
el turismo quellegue a través de los cruceros su-
ponga un mayor impacto econémico en todala
ciudad y se extienda por todos los barrios.
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Otrade las grandes joyas que tenemos en la
ciudad es la Marina que junto ala nueva termi-
nal de cruceros de Balearia y la prolongacién
del cauce del Turia hasta el mar se convertira
en otro gran polo de atraccién turistica gcomo
se encuentra ese proyecto? ;esta previsto lle-
var a cabo esa prolongacion que conectaria el
puertoy los cruceros con el parque lineal verde
mas grande de Europa?

Sinduday, ademads, es uno de los proyectos es-
tratégicos de la ciudad, prolongar el cauce del rio
més alld del Ocenogréficoy tener salida directa
almar. El proyecto, ademds estd alineado con los
objetivos dela Capitalidad Verde y generard mds
zonas verdes para Valencia. Para ello, necesita-
mos también que el Gobierno de Espafia apueste
por Valencia. En estos momentos, tenemos muy
buena sintonia con la Autoridad Portuaria de Va-
lenciay sunueva presidenta, Mar Chao, y vamos
atrabajar conjuntamente para conseguir nues-
tros objetivos.

En cuanto alaMarina, estamos trabajando pa-
ra desbloquear la complicada situacion juridica
que hemos heredado del gobierno anterior. Una
situacion que ha hecho que el ayuntamiento no
tenganinguna capacidad juridica ala horade to-
mar decisiones sobre la Marina. Hemos estable-
cido una comisién de trabajo junto con el puerto
para desbloquear este temay poder, definitiva-
mente, desarrollar las infraestructuras que tene-
mos pendientes enla zona.

Estamos convencidos de quelaMarinaes unade
lasjoyas que tiene la ciudad de Valenciay, por tan-
to, en ello vamos a trabajar en los préximos meses.

Como concejala, no solo de Turismo, sino tam~-
bién de Innovacion icree que el parque de em-
presas innovadoras que se ha situado cercade
ese entorno estareiiido con el turismooconel
disfrute de esazona por parte de la ciudadania?
Paranosotros,laMarina es un barrio méas dela
ciudad de Valenciay es necesario que haya una
actividad para atraer inversionesy que se gene-
re empleo de calidad enla ciudad, porlo queel
parque de empresas es absolutamente funda-
mental; pero, eso no estd en absoluto refiido con
el ocio y tenemos que ser capaces de combinarlo
conuna oferta que haga quela Marina seauna
zonavibrante y muy atractiva para cualquier ve-
cino o turista. Para ello, laapuesta por el ocio es
fundamentaly, por supuesto, es parte del pro-
yecto. Eso si, un ocio respetuoso que se integre
enlavidadela ciudad.

Enmiopinién, es un gran acierto haber unido
las dreas de innovacién y turismo en una con-
cejalfa. Lainnovacion es transversal a todas po-
liticas que estamos poniendo en marcha desde
elayuntamiento. Desde mi departamento es-
tamos apostando fuerte por la transformacién

verdey digital en todos los &mbitos, y también
en el turismo. Estamos invirtiendo en muchas
herramientas tecnoldgicas que nos van a permi-
tir conocer todos los datos del impacto turistico
ennuestra ciudad y tomar decisiones més efi-
cientesy eficaces.

Dentro del sector del turismo, que es muy
transversal, hay una serie de subsectores es-
tratégicos, como el de la hosteleria o las agen-
cias de viajes, que son las que comercializan el
destino, entre otros ;cémo es larelacién dela
concejalia con estos profesionales? ;hay nue-
vos proyectos en marcha con los empresarios
del sector de colaboracion publico-privada?
Llevamos muchos afios trabajando con ellos,
yalo hacia como concejal dela oposicién cuan-
do eraresponsable dentro del Grupo Popular
del drea de Turismo. Durante la pandemia, por
ejemplo, estuvimos trabajando con el sector de
lahosteleria por todas penalizaciones que vivie-
ron en esta épocayluego se ha demostrado que
nuestro trabajo iba en lalinea correcta.

Alolargo de todos estos aflos hemos trabajado
sobre muchos asuntos con el sector. Lo prime-
ro que hemos hecho es escucharal sectoryasus
trabajadores, para conocer sus necesidades ylas
repercusiones que las medidas a adoptar pue-
den tener en su actividad. Incluso para desarro-
llar el programa electoral, nos reunimos antes
conlaFederacién de Hosteleria, con HOSBEC,
con guias turisticos, con las agencias de viajes,
con absolutamente todos los interlocutores que
tenemos en la ciudad pararecoger sus iniciati-
vasy poder plasmarlas en un programa de go-
bierno en el que ellos se sientan identificados y
que dé respuesta a sus necesidades.

Por ejemplo, unadelas principales reclamacio-
nes del sector que identificamos fue la necesi-
dad deimplantarlaventanilla tinica paralahos-
telerfay el ocio y yalahemos puesto en marcha.
Laactividad de estas empresas implica a varios
servicios municipales y necesitaban una inter-
locucién tinica. Actualmente, no sélo cuentan
con un teléfono especifico para atenderles, si-
no que ademds hay una atencion presencial, un
correo electronico, unaseccién en la web del
ayuntamiento con todalainformacién, la nor-
mativay con preguntas frecuentes que nos han
mandado los propios hosteleros y empresarios.
Alfinal estasiniciativas nacen de esa colabo-
racion que llevamos, desde hace muchos afios,
trabajando con el sector, de haber escuchado
sus demandasy de poner sobre la mesalas solu-
ciones que son facilmente aplicables. Todos los
compromisos que adquirimos con ellos los esta-
mos poniendo en marchaya.

Los apartamentos turisticos son una modali-
dad alojativa que no ha dejado de crecer enlos
altimos afios en las grandes ciudades, también
en Valencia ;esta previsto por parte del ayun-
tamiento tratar de ordenar suimplantacién o
imponer ciertasrestricciones? ;cudl eslalinea
de trabajo del ayuntamiento al respecto?

Lo que tenemos muy claro es que es un
asunto que estd en nuestra hojaderutay
que vamos a trabajar conrigor para encon-
trar la mejor solucién. Algo que, por cier-

to, no hicieron en los dltimos ocho afios por
parte del gobierno anterior. Su dejadez es

la que nos hallevado ala actual situacion.
No hicieron nada, ylo poco que hicieron lo
tumbaron los tribunales y por eso hemos
llegado a esta situacién de inseguridad ju-
ridica. Ahora estamos trabajando con ex-
pertos y profesionales para, en los préximos
meses, regular y tener una solucién.

En primer lugar, estamos trabajando coor-
dinados con Urbanismo y Generalitat, en
conocer la situacién real de los apartamen-
tos turisticos en la ciudad, porque los datos
que se manejan son muy dispares segtin la
fuente consultada. Y ademads, estamos estu-
diando la situacién de manera territoriali-
zada, por barrios, porque la situacién de sa-
turacién en cada barrio es distinta.

Hay que poner coto alos apartamentos ile-
galesy, en ese sentido, hemos puesto en
marcha una campaifia desde el Ayuntamien-
to para aumentar las inspecciones comen-
zando por los que no cuentan con nimero
de registro de la Generalitat y no cumplen la
normativa municipal y que, por lo tanto, no
puedan operar. Nuestro objetivo es acabar
con estos apartamentos ilegales.

En definitiva, queremos seguir trabajando
de la mano de los ciudadanos para conse-
guir un modelo de turismo sostenible y res-
petuoso que tenga un impacto positivo en
la ciudad.
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VALENCIANA

Comunitat Valenciana, el
destino turistico donde la
hospitalidad también cuenta

no tras ano, la Comuni-
tat Valenciana es elegida
el destino de mads viajeros
y turistas. Cada vez, la Co-
munitat sigue atrayendo
de forma poderosa por su costa, sus pai-
sajesy pueblos de interior, su patrimonio
y cultura, su gastronomiay alojamientos.
Y siatodo esto, le sumamos sus gentes, ya
se convierte en un destino cargado de ex-
celencia.

El caracter abierto, acogedor y alegre, me-
diterrdneo, es sin duda una de las sefias
de identidad de la sociedad valenciana. Su
modo de acoger, su diversidad y su hospi-
talidad son valores en alza que marcan la
experiencia turistica, a la vez que confor-
man unos rasgos que atraen hasta nuestras
tierras a muchos visitantes anualmente.
Turisme Comunitat Valenciana, conscien-
te de estos valores, ha puesto en marcha
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una campaina para destacar que somos
una sociedad hospitalaria, una sociedad
en la que todos aquellos viajeros que vie-
nen buscando una experiencia emocional
son acogidos de la mejor manera posible.
Asi, CreaTurisme es la estrategia con la que
se impulsa un turismo innovador, centra-
do en la experiencia, para que el turista

se sienta acompafado de esos valores tan
nuestros que nos definen y nos distinguen
de otros destinos turisticos.

El programa CreaTurisme es un progra-
ma pionero a nivel nacional y al que ya se
han adherido cerca de 1200 empresas. Se
acompafia de més de 200 acciones forma-
tivas que ponen el foco en el valor huma-
no de la experiencia y fomentan la hospi-
talidad. Dichas acciones estdn dirigidas a
todos aquellos sectores que, de una u otra
forma, participan enla cadena de atencién
al visitante. Pero ademds, esta campafia no
solo interpela alos sectores implicados en
la hosteleria, también a la sociedad al com-
pleto. Cualquiera de nosotros puede con-
vertirse en embajador de hospitalidad de
nuestra tierra, de manera que contribui-
mos a difundir esa parte inmaterial, pero
necesaria parael turismo de calidad, como
es nuestraimagen en el mundo.

No se puede pedir mds: creatividad, hospi-
talidad y experiencias inicas. De este mo-
do, el visitante que se asome a www.expe-

rienciascv.es se encontrard con tres lineas
bdsicas con las que disefarlas activida-
desyplanes de ocio ala carta: Mediterra-
neo Cultural, Mediterrdneo Natural-Rural

y Mediterrdneo Activo y Deportivo. Mily
una experiencias para que todas las perso-
nas disfruten de la Comunitat Valenciana.
www.comunitatvalenciana.com
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La Diputacié de Valencia presentara
en Fitur la diversidad turistica deuna
provincia ‘Espectacular’

Bajo ese lema el diputado de Turismo, Pedro Cuesta, ha explicado las novedades que Valencia Turisme llevara a a Feria
Internacional de Turismo que se celebra en Madrid entre el 24 y el 28 de enero. La corporacion provincial dispone de un

espacio de 205 metros cuadrados en el que participaran un total de 3

a Diputaci6 de Valencia ha
presentado este jueves las
propuestas con las que acu-
dird ala 442 Feria Internacio-
nal de Turismo (Fitur), que
se celebra en Madrid entre el 24 y el 28 de
enero. En un acto que ha tenido lugar en
el espacio La Mare Que Va, el centro de
formacién en hosteleria y turismo puesto
en marcha por la Fundaciéon Asindown,
el diputado de Turismo, Pedro Cuesta, ha
desgranado las principales novedades
que ofrecerd la corporacion en esta edi-
cion.
Bajo ellema ‘Espectacular’, Cuesta ha sub-
rayado que “el objetivo que nos hemos pro-
puesto es hacer brillar nuestra provincia en
medio de todala oferta turistica. Paraello te-
nemos nuevos proyectos e iniciativas que se
dardn a conocer en el acto institucional que
tendré lugar en la feria el miércoles 24 ene-
ro por la tarde. “Lo que tenemos claro es que,
sobrelos pilares de nuestra gastronomia,
nuestra cultura, nuestranaturaleza y nues-
tro patrimonio material e inmaterial, mos-
traremos en FITUR todo lo que es, suponey
ofrece el destino Valencia para el visitante”,
haafirmado enunacto en el que también
han estado presentes varios alcaldes y con-
cejales delos municipios que acudirdnala
feria.
De este modo, lamarca Valencia Turisme
acomparfiard un ano mas alos principales
destinos turisticos de la provincia en Fitur,
conun stand de 205 metros cuadrados, inte-
grado en el espacio expositivo dela Comu-
nitat, en el que participardn un total de 34
municipios y cinco mancomunidades. Bajo
el paraguas dela Diputaci6 de Valencia, los
ayuntamientos de estas localidades celebra-
rdn durantela feria cerca de 100 actividades
entrelas que se incluyen presentaciones de
experiencias turisticas, showcookings, catas
de productosyactividades de dinamizacién
de cara al fin de semana, que es cuando Fitur
abre sus puertas al publico en general.

Novedades de esta edicion
Entre las novedades que la Diputacio de Va-
lencia presenta este afo en Fitur hay que

sefialar la destacada presencia de los
municipios pequefios y en riesgo de des-
poblacion, que contardn con un espacio
especifico dedicado al programa provin-
cial “Fem Poble, Turismo contrala Des-
poblacion”, puesto en marcha por la cor-
poracion provincial.

Laotra gran novedad de esta edicion es
la creacion de un espacio gastronémico,
dentro del propio estand de Valencia Tu-
risme, con el fin de promocionar produc-
tos tipicos de la provincia. Ello se lleva a
cabo en colaboracién con la Fundacién
Asindown, ya que el espacio serd gestio-
nado por alumnosy personal del centro
de formacion en hostelerfa y turismo de
inclusién socio-laboral La Mare Que Va,
“en el que hoy hemos querido celebrar
este acto con el mismo objetivo, que es
potenciar nuestro apoyo a este proyecto
y darle visibilidad y proyeccién”, segtiin
ha declarado el diputado Pedro Cuesta.
Los alumnos contardn con la asistencia
dela empresa Gourmet Catering.

También hay que resaltar el apoyo que se
va adar desde la Diputacion a empresas
pequeiias del sector turistico de la pro-
vincia con presencia en el certamen, pa-
ralo cual se ha ampliado el espacio para
reunionesy encuentros de trabajo entre

4 municipiosys

mancomunidades de la provincia

los profesionales. Asimismo, se ha gene-
rado un photocall en el estand para in-
crementar y multiplicar la proyeccion de
la provincia de forma instantdnea y muy
dindmica en la feria.

La promocion de la oferta turistica pro-
vincial se verd reforzada mediante la di-
fusion del Catédlogo de Experiencias Tu-
risticas de la provincia (que retine méas de
100 experiencias de los distintos dmbitos
turisticos) y del Catdlogo de Experiencias
Turisticas ‘Fem Poble’ de la Diputacién.

Diversificacion del turismo

Ademds de dar a conocer los grandes
destinos de playa, como Gandia, Cullera,
Canet y Oliva, culturales, como Sagun-
to, y de interior; la Diputacio de Valen-
cia también va a potenciar otros tipos de
turismo. Por ello estard presente en esta
edicién en Fitur Screen-Cine, el espacio
de Fitur donde se conectan la industria
turisticayla cinematografica, a través
de Film Valencia. Del mismo modo, la
corporacién participard también en Fi-
tur LGTBIQ+, en el estand de la C.Valen-
ciana. En este espacio se promociona
nuestra provincia como destino de turis-
mo LGTBIQ+ e inclusivo en todos los as-
pectos, en colaboracion con los destinos
Gandiay Cullera.
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Costa Blanca perfila su estrategia para Fitur 2024 centrada
en la accesibilidad, la sostenibilidad y la innovacion

Toni Pérez asegura que la industria turistica “esta en un momento en el que muestra al mundo su mdsculoy
potencial”, por lo que apuesta por aprovechar la feria para “sentar las bases y consolidar un sector que en la provincia
de Alicante ejerce de motor econdmico del resto de la Comunitat”

aCostaBlancaultima su presencia en
la442 edicién de FITUR conunaes-
trategia centrada enlaaccesibilidad,
lasostenibilidad ylainnovaciénycon
elfoco puesto en afianzarla conecti-
vidad aérea, tanto con destinos tradicionales como
conotros mercados emergentes a través de nuevos
enlaces. El presidente dela Diputacién de Alican-
te, Toni Pérez, mantendra durante esta semana una
intensa agenda de contactos con operadores y pro-
fesionales del sector enla que se ha convertido enla
mayor feria internacional de turismo del mundo.
Durante el evento, que se celebrard del 24 al28 de
enero en [IFEMA, Madrid, yque este afio batird su
propio récord al reunir a9.000 empresas partici-
pantes, 152 paises y 806 expositores titulares, la Di-
putacién de Alicante aglutinard una completa ofer-
ta cultural, ambiental, deportiva, ndutica, de ocioy
gastronémica delos 141 municipios dela provincia.
Asilohamanifestado el presidente dela institu-
ci6n, quien ha avanzadolas principaleslineas es-
tratégicas del organismo auténomo en un afio que,
segtinlas previsiones, sentard las bases parala con-
solidacion del turismo. “Las buenas perspectivas
que arroja el sector en 2024 nosllevan a aprovechar
nuestra presenciaen FITUR para cerrar acuerdos
con turoperadores y mostrarles nuestro potencial
como un destino accesible, sostenible e innovador,
cualidades cada vez mds demandadas tanto por los
visitantes, como por las agencias que operanala
hora de cerrar paquetes vacacionales”, haindicado.
“Estamos en un momento en el quelaindustria tu-
risticamuestraal mundo sumusculo y potencial
ydebemos sentar las bases parala consolidacién
deunsector que enla provincia de Alicante ejer-
cedemotor econémico del resto dela Comunitat
Valenciana’, haasegurado el presidente, quien es-
tard acompanado durante las diferentes jornadas
detrabajo por el responsable del Patronato Costa
Blanca, José Mancebo.
Toni Pérezha puntualizado, asimismo, que este
certamen constituye “la primera cita anual del ca-
lendario paralos profesionales, un espacio en el
quereceptoresyemisores testardn las dltimas ten-
dencias turisticas mundiales y se cerrardn encuen-
trosyacciones promocionales”.
ElPatronato Provincial de Turismo asiste ala feria
con un formato similar al de afios anteriores, en el
que el organismo auténomo de la Diputacién ejer-
cerd de paraguas aglutinador dela oferta delos 141
municipios alicantinos. Costa Blanca contard con
un espacio de 205 metros cuadrados dentro del es-
tand de Comunitat Valenciana, ubicado en el pabe-
116n 7. Aligual que en 2023, el ente dispondrd de una
zona de mostradores de atencién al ptiblico, otrade

informaci6n digital ‘Zero Waste’ parala descarga
defolletos digitales, otra profesional dirigidaa en-
cuentrosyreunionesyfinalmente un enclave para
presentaciones, a través de un videowall.

La CostaBlancabate este afio surécord alllevara 33
municipios de manera presencial, con técnico pro-
pio en mostrador, asi como unas 60localidades que
llevardn acabo diversasruedas de prensa, presen-
taciones, catas, degustaciones y también anima-
ciones, tanto en las jornadas profesionales como
durante el fin de semana abierto al ptiblico.
Asimismo, el ente turistico, participard enlas sec-
ciones FITUR LGTBQ+,con un mostrador de 18 m2
dentro del estand de Turisme Comunitat Valen-
ciana; FITUR CINE, con presencia en el estand de
Fitur Screen para promocionarla provincia como
destino derodajes y proyectos audiovisuales y FI-
TURSPORTS, cuyafinalidad es difundir el poten-
cial delos municipios alicantinos como destino de-
portivoyde celebracién de grandes eventos.
LaDiputacién desplegard un amplio plantel de ac-
tividades agrupado por segmentos y productos, en-
trelos que destacan deporte y turismo activo, fiestas,
gastronomia, cultura, naturaleza o tecnologfa, sin ol-
vidar el buque insignia de la provincia, el sol y playa.
“Venimos a Fitur con muchas expectativasy conun
trabajo rigurosoy sostenido en el tiempo paraim-
plementar la calidad y servicios de nuestro sector
turistico”, hamanifestado Toni Pérez, quien ha ase-
gurado que este serd un Fitur “histdrico de consoli-
dacién, de proyeccion, de acuerdosy de incremento
devisitantes que nos servird de palanca paralograr
cifrashistéricas comola que haregistrado nuestro
Aeropuerto Alicante-Elche Miguel Herndndez en
2023, con mds de 15 millones de pasajeros”.
Finalmente, el director del Patronato Provincial de
Turismo, José Mancebo, haasegurado quela provin-
cia “esun destino turistico en el que muchos merca-
dosnacionales e internacionales han puesto el foco
de atencion porla profesionalidad, calidad y pro-
puestas de nuestro sector, lo que nos permite seguir
trazando planesy estrategias que nos abrananue-
vos mercados eincrementen lallegada de turistas”.

DiadelaCostaBlanca, jornadainaugural
ElPatronato Provincial de Turismo celebrard el
miércoles 24 de enero, jornada inaugural de Fitur, el
‘Diadela CostaBlanca’. El acto principal se desarro-
llard enlaPlaza Central del espacio dela Comunitat
Valencianaalas 11:00 horas, donde se presentard el
proyecto ‘Costa Blanca para tod@s’, unanovedosa
propuesta que permite difundirla oferta dela pro-
vinciade manerainclusivayadaptadaatodoslos ti-
pos de ptiblicos y turistas.

Tal como ha detallado José Mancebo, siguiendo los

ejes centrales dela estrategia turistica provincial, el

evento, que clausurard el presidente dela Genera-
litat, Carlos Mazdn, incidird especialmente en dos
bloques enlos que se desgranaran las propuestas del
ente en materia de movilidad y conectividad, asi co-
mo de sostenibilidad, accesibilidad, innovacién y di-
gitalizacién. Esamisma tarde, lajornada especial de
laCosta Blanca en FITUR concluird, segtin ha expli-
cado el director del organismo auténomo de la Dipu-
tacién, con unacto promocional gastronémico en el
centro de Madrid destinado a mostrarlariqueza cu-
linaria de una provincia que atesora quince estrellas
Michelin repartidas entre once establecimientos.

Agenda CostaBlancaenFITUR

Durante todala feria, tanto el presidente de la Diputa-
cién de Alicante como el director del Patronato Pro-
vincial de Turismo, José Mancebo, acompafiados por
lostécnicos de Costa Blanca, aprovechardn su pre-
sencia para concretarlineas de colaboracién con tour
operadores, receptivos, aerolineas, portales turisticos
yprescriptores, ademds de mantener reuniones de
trabajo con socios estratégicos paralareactivacion,
consolidacién eincremento delaactividad turistica.
Demiércoles aviernes, dedicados alasjornadas pro-
fesionales, el videowall de Costa Blanca acogera dis-
tintas presentaciones de los municipios dela provin-
cia, que se sucederdn ininterrumpidamente, ademds
de degustaciones culinarias enlazona de showcoo-
kingsyotrasactividades enla Sala de Presentaciones.
Laagendadetallada por horasyactos se encuentra
publicada enla pdgina de www.costablanca.org.
Asimismo, la cultura también tendrd unarelevan-
te presencia en este certamen con la presentacion,
eljueves25deeneroalas 11:00 h. en el videowall
del estand dela Costa Blanca, delanueva exposi-
cién del MARQ ‘Dinastfas. Los primeros reinos de
laEuropa prehistérica’. Finalmente, durante el fin de
semana, dedicado al publico final, desde Costa Blan-
caserealizardn diferentes actividades de entreteni-
miento, entre las que destaca un sorteo paraunaes-
tanciay experiencias de destino enla provincia.
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VALENCIANA

llega a FITUR 2024 con las
mejores apuestas de este ano

amejor oferta turisticallega
aFITUR dela mano de Turis-
me Comunitat Valenciana, que
tendrd lugar en IFEMA Madrid
del 24 al 28 de enero. Este afio
se presenta de forma agrupada con el pro-
posito de contribuir ala comercializacién
de los destinos y productos, y para ello se
va a contar con un stand de 2050 m2 pues-
tos a disposicién de todo el sector turistico.
Esta presencia cuenta con un amplio cata-
logo de productos, experiencias y creden-
ciales cuyo objetivo es seguir ampliando la
demanday alcanzar nuevos segmentos de
mercado. Todo ello encaminado a mostrar
la grandeza de esta comunidad
Y no puede ser para menos, ya que el turis-
mo es un sector fundamental para nues-
traeconomiay que supone mds del 15% de
nuestro PIB. Lo cual se traduce en mds de
19.000 millones de ingresos anuales.

Para esta edicion, el stand de la Comuni-
tat Valenciana se ubica en la cabecera del
pabellén 7. Ademds, cuenta con otros dos
stands adicionales, de 20m2y 18 m2 en FI-
TUR SCREEN Cine pabellén 10 y en FITUR
LGBT+ (pabell6n 9) respectivamente.

Y por primera vez Turisme Comunitat Va-
lenciana estard también presente en el cer-
tamen FITUR SPORTS, con el fin de pro-
mocionar tanto los eventos deportivos que
se celebran en la Comunitat Valencia como
las estancias deportivas en nuestra region.
Dentro del stand general, se contard con
zonas destinadas a empresas tecnolégicas
y festivales.

Elstand aglutina tres grandes zonas di-
ferenciadas. Una estd destinada a la pro-
mocién de las siete marcas turisticas de

la Comunitat: Costa Blanca, Benidorm,
Valencia Turisme, Castellén Mediterrdneo,
Turismo Valencia, Turismo Alicante y El-

che. Lasegunda, dedicada ala promocién
de productos y empresas turisticas. Por
dltimo, una zona polivalente en la que se
hallan servicios auxiliares y de comunica-
cién, que acogerd también los espacios de-
dicados ala gastronomfia valenciana, enla
que el visitante se encontrard con zona de
catas y otra de showcooking.

La Comunitat Valenciana cuenta con una
enorme diversidad turisticallena de atrac-
tivos. Por el privilegiado clima durante to-
do el afio, su variedad paisajisticay su gran
patrimonio histérico cumple a la perfec-
cién las expectativas de los viajeros. Y no
solo por su conocido a nivel internacional
turismo de sol y playa, sino por las realida-
des que es capaz de ofrecer a través de un
sinfin de actividades culturales, enla na-
turaleza, gracias a su variedad paisajisti-
caenlaque caben 22 parques naturales,
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deportivas y su gran patrimonio histérico
con diez Patrimonios de la Humanidad de
la UNESCO.

Turisme Comunitat Valenciana asistird ala
proxima edicién de FITUR 2024, conscien-
te de que es una excelente ocasién para dar
a conocer a fondo esta variada oferta. Por
ello, se persigue desestacionalizarla pro-
puesta turistica de la Comunitat Valencia-
na e incrementar la vertebracion territorial
del turismo en cada uno delosrincones de
su territorio, con unas experiencias turis-
ticas diversas, sostenibles y con futuro. Y
siempre teniendo en cuenta que el cumpli-
miento de los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible es fundamental para obtener un
mejor posicionamiento en los mercados,
cadavez mds sensibles y exigentes en cues-
tiones como esta.

En este punto, se apuesta por las empresas
integradas en el programa de CreaTuris-
me. Es esta una original forma de entender
el turismo, que ofrece un amplio abani-

co de experiencias originales, adaptadas a
cada viajero. Congrega a més de 1.100 em-
presas adheridasy con un claro objetivo:
impulsarla diferenciacion de la oferta tu-
ristica valencianayla comercializacién de
diversas tipologias de producto, las cuales
quedan organizadas en Mediterrdneo Ac-
tivo Deportivo, Mediterrdneo Cultural y
Mediterrdneo Natural Rural.

Con el firme propésito de facilitar este ca-
mino, en el stand general de FITUR 2024,
habré espacio paramds de 200 empre-

sas valencianas de todo tipo (alojamiento,
transporte, servicios, oferta complementa-
ria...). De este modo se facilita el que pue-
dan desarrollar sus estrategias informa-
tivas y comerciales a la vez que mantener
reuniones con los principales operadores
turisticos de cara a una desestacionaliza-
cién del turismo. De esta manera, los be-
neficios se repartan en todo el territorio,
incluidas las comarcas de interior, una for-
ma estupenda de conocer la diversidad y la
enorme belleza de la Comunitat Valencia-
na, puesto que cada afio que pasa es méas
evidente el auge yla altisima aceptacién
que estdan teniendo esta diversificacion de
la oferta turistica en nuestra region.

Para esta edicién de FITUR 2024, Turis-
me Comunitat Valenciana tiene muy pre-
sente que estamos alas puertas de su-
perar labarrera de los diez millones de
turistas internacionales anuales. Algo
que se convierte en exigencia, la de es-
tar preparado para mostrar lo mejor de
nuestra tierra como destino turistico.
www.comunitatvalenciana.com



www.gacetadelturismo.com

ENTREVISTA | FRANCESCA ANTONELLI

RESPONSABLE DE MARKETING Y CRUCEROS DE VALENCIAPORT

«Cada vez son mas los espaioles y
residentes en nuestro pais que optan
por Valencia para empezar y acabar
su crucero dentro del West Med»

ra. Antonelli ;qué balance pue-
de hacernos de la participacion
de Valenciport en el Internatio-
nal Cruise Summit celebrado
recientemente en Espaina?
Valenciaport ha asistido ala International
Cruise Summit 2023 con el objetivo de actua-
lizar su estrategia en esta drea y conocer los
nuevos perfiles de turistas que visitardn la
provincia en los préximos meses y hemos to-
mado nota de las novedades en materia de iti-
nerarios, sostenibilidad y nuevos desarrollos
con la vista puesta en los mercados del futu-
roylasestrategias de ventas.En este sentido,
Valenciaport estd actualizando su estrate-
gia crucerista paralos préximos meses con
el objetivo de llevar a cabo una gestién soste-
nible, tanto en el drea social como enla am-
biental en materia de cruceros y también por
este motivo hemos acudido ala Internatio-
nal Cruise Summit 2023 que se ha celebrado
en Madrid en noviembre. Como es sabido, en
esta cita, los principales ejecutivos de cruce-
rosy delegados de todos los sectores de esta
industria han abordado las cuestiones fun-
damentales ylas dreas clave en las que tra-
bajar de cara al préximo afio. Con ello, Va-
lenciaport halogrado una visién actualizada
delos factores que afectan a la toma de deci-
siones de cara al futuro. Cuestiones geopoli-
ticas que modifican itinerarios, sostenibili-
dad y nuevos desarrollos -con la vista puesta
enlos mercados del futuro y las estrategias
de ventas-, junto alos nuevos perfiles de cru-
ceristas han sido los principales temas trata-
dos en esta Cumbre ala que hemos acudido.
Valenciaport es un puerto de cruceros me-
diano, sostenible y familiar que ha desarro-
llado una propuesta de valor descentralizada
dirigida a un publico familiar y empresarial,
sectores muy alejados de las aglomeraciones.
Con el objetivo de mantener este carécter, la
APV participa en eventos como este congreso
ya que permiten fomentar colaboracién entre
los puertos y los destinos en materia de cru-
ceros y dar a conocer sus proyectos en dreas
relevantes para esta industria como son: las
soluciones OPS (Onshore Power Supply) del
Puerto de Valéncia, los avances en materia de

accesibilidad reali- [
zados en el entorno
portuario o la descen-
tralizacion del turis-
mo que desembarca
enla ciudad, evitan-
do concentraciones

y promoviendo el pa-
trimonio natural e
inmaterial en otros
puntos de la provin-
cia.Asimismo, Valen-
ciaport haasistido a
una conferencia or-
ganizada por CLIA
Spain, previa al Inter-
national Cruise Sum-
mit, donde Alfredo
Serrano, director de
CLIA en Espana, pre-
sento el estado de la
industria de los cru-
ceros a nivel nacional
y Caroline Laurene,
directora general de
CLIA en Europa, ex-
puso las dltimas ten-
dencias del sector en
materia de medioambiente ylos roles tanto de
las navieras como de los puertos en la estrate-
gia de descarbonizacién del sistema portua-
rio espafiol.

La Autoridad Portuaria de Valencia es reco-
nocida, entre otras cosas, por su activa par-
ticipacion en ferias internacionales del sec-
tor del transporte maritimo y los cruceros
¢cudles van a ser las citas previstas en 2024?
En cuanto a participacién en ferias, vamos a
acudir en 2024 alos dos grandes eventos del
afo de Seatrade: la Seatrade Cruise Global de
Miami que se celebra en abril y la Seatrade
Cruise Med de Mdlaga en septiembre.Asimis-
mo, participaremos en todas las convocato-
rias de MedCruise, Asociacién de Puertos de
Cruceros del Mediterrdneo y Mares Adyacen-
tes, donde, como sabéis, ostentamos la vice-
presidencia, destacando nuestra participa-
cién ala Asamblea General de MedCruise en

otoro, que se celebrard coincidiendo con la
Feria Seatrade Med en Mdlaga.Ademds, te-
nemos también prevista nuestra asistencia a
la cumbre anual de CLIA, la CLIA European
Summit, y a su primer Foro de Innovacién,
laInnovation Expo. Ambos eventos tendrdn
lugar en Génovadel 11 al 14 de marzo de
2024.Y, por supuesto, a aquellas convocato-
rias que organice CLIA Spain.También asis-
tiremos, como todos los afios, a FITUR, feria
enla que Valenciaport contara con repre-
sentacion en el stand de Puertos del Estado,
y como siempre, desde que se ha celebrado
asistiremos ala secciéon FITUR Cruises.

¢Como es el perfil del crucerista que visi-
ta el Puerto de Valencia? ;Y en qué sentido
se estd actualizando este perfil por parte
de Valenciaport? ;En qué consiste esta ac-
tualizacién del nuevo crucerista que visita
Valencia?
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Hemos constatado en nuestro dia a dia, a tra-
vés de conversaciones con nuestros consigna-
tarios y turoperadores, y en eso coincidimos
con la presentacién que realizé Alfredo Serra-
no, director de CLIA en Espaiia, en noviembre
enla que explicé el estado de laindustria de
los cruceros y el perfil del viajero a nivel na-
cional, que la edad media de los cruceristas
quellegan a nuestro puerto estd bajando lige-
ramente, es decir, cada vez son mds jévenes,

y en nuestro constante esfuerzo por adecuar
la oferta del Puerto del Valencia y del destino
aeste perfil de crucerista, que se preveé, si si-
gue latendencia actual, que cada vez sea mas
joven, seguimos trabajando y atentos a estos
cambios.

Valenciaportlleva muchos afios trabajando
con la Diputacién de Valenciay con Visit Va-
lenciay seguimos haciéndolo, permanente-
mente, en adecuar nuestra oferta ala deman-
da que nos indica el sector, es decir, ver que se
estd demandando y cémo lo podemos integrar
en nuestra oferta.Te pongo algunos ejemplos
que se estdn dando, si cada vez hay mds inte-
rés en hacer excursiones a pie, en bicicleta o
en patinete eléctrico, porque la edad media de
nuestros cruceristas bajay sus demandas van
cambiando, desde Valenciaport, junto con la
Diputacion de Valencia y Visit Valencia adap-
tamos esa oferta para que haya, junto con la
oferta habitual, cada vez mds opciones para
este tipo de demanda. O si vemos que un pa-
sajero mds joven quiere hacer excursiones o
tener tiempo para subir publicaciones a Insta-
gram de sitios que les interesan y donde pue-
dan hacer buenas fotos, pues lo vamos inclu-
yendo en nuestras ofertas de recorrido.

También, cada vez mds los pasajeros estan de-
mandando ofertas de excursiones més soste-
nibles y donde entren en contacto con la po-
blacién, y en eso estamos trabajando, pero

no solo desde Valenciaport, esto se trabajay
adecta con la participacién de todo el sector
turistico valenciano, los turoperadores, las
empresas, los destinos, las instituciones turis-
ticas valencianas, etc., es un trabajo conjunto
y en equipo.

Estamos viendo como los pasajeros deman-
dan, en aras de la sostenibilidad social, cono-
cer otras realidades, pues ;por qué no integrar
visitas a los mercados, por ejemplo? Y no solo
al Central, sino también al mercado del Caba-
nal, al mercado de Ruzafa o al de Colén.Tras la
pandemia, hemos constatado que hay un inte-
rés creciente por las cosas nuevas, nuevas ex-
periencias, mds viables medioambientalmen-
te hablando y sostenibles.

Deizquierda a derecha, Francesca Antonelli, Mar Chao, presidenta de la Autoridad Portuaria de Valenciay Ol-
ga Piqueras, Managing Director Port Operations Intercruises Shoreside & Port Sevices, durante la celebracién
del International Cruise Summit (ICS 2023).

La Autoridad Portuaria de Valencia lleva mu-
chos aiios trabajando por la sostenibilidad de
sus actividades, en cuanto alas lineas de cruce-
ros ¢de qué manera se estd abordando que ca-
da vez tengan menos impacto medioambiental
en el destino o en el puerto al que llegan?

En ese sentido, estamos haciendo trabajo en
dos frentes. Por una parte, en esto que habla-
bamos, la adecuacién de nuestras excursiones
aunamovilidad mds sostenible, a pie, en bici-
cleta, o en patinete. Y, por otra parte, para al-
canzar una sostenibilidad social donde dar a
conocer, nuestra autenticidad mediterrdnea, es
decir, nuestras costumbres y experiencias que
solo se pueden hacer en Valencia, no en todos
los puertos.Y, por supuesto, en la sostenibilidad
ambiental, enla que la Autoridad Portuaria de
Valencia estd trabajando conjuntamente en to-
dos los tipos de buques y de demanda, enlain-
troduccion del OPS (Onshore Power Supply), de
momento con programasy pruebas piloto.

De cara a 2024 ;van a abrir nuevas lineas o
a venir nuevas compaiiias? ¢Alguna nove-
dad que pueda destacarnos?

Lo que me gustaria destacar es que nuestros
clientes mantienen sus lineasy que las prin-
cipales navieras de cruceros del mundo que
escalan en el 4rea del West Med, donde noso-
tros estamos, todas van a trabajar en el Puer-
to de Valencia. Y el pronéstico, tanto de es-
calas como de pasajeros, no puede ser mds
satisfactorio.

En cuanto al namero de cruceristas que re-
cibe el Puerto de Valencia ;ha recuperado
las cifras ?

En Valencia el nimero de pasajeros tiene un
crecimiento muy sostenible tanto en esca-
las como en pasajeros. Nos hemos recupera-
do dela pandemia en tiempo récord porque
nuestros clientes, han seguido apostando
por Valenciayy, si, ya hemos recuperado las
cifras de 2019 o incluso las hemos mejorado.

Ylo destacable es que el “interporting” esta
aumentando y cada vez son mds los espafio-
les y residentes en nuestro pais que que op-
tan por Valencia para empezary acabar su
crucero dentro del West Med.
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ENTREVISTA | LUIS CASTILLO

PRESIDENTE DE LA ASOCIACION PROVINCIAL DE HOTELES DE ALICANTE (APHA)

«Estamos creando una federacion
de asociaciones por el turismo en
Alicante, a peticion popular, para
defender los intereses del destinoy

estdquenos su balance de

gestion primer afio.

Muy Satisfactorio ya que

APHA aumenté en mds de

un 60% sus asociados, esta-
mos creando una estructuray una junta
directiva muy cohesionada pero sobre to-
do es muy gratificante comprobar que ar-
gumentando las reivindicaciones, no solo
no generas enemigos sino que te convier-
tes en un catalizador de propuestas y solu-
ciones para el destino, de hecho, estamos
creando una federacién de asociaciones
por el turismo en Alicante, a peticién po-
pular, para defender los intereses del des-
tino en positivo, con argumentosy pro-
puestas.

Hablenos de ocupacién.

Numeros bla bla bla, pero empezamos a
cambiar el discurso de “no tiene mérito
llenar en verano”, por el de vamos a empe-
zar a medir la satisfaccién de nuestros tu-
ristas para que hoy sean turistas y mafiana
embajadores del destino, hay que apostar
por la calidad y satisfaccién del turista, y
eso no significa cobrar caro nilujo, signi-
fica dar la mejor version del destino, es-
tando alojado en un hostal, un hotel de 5
estrellas, u apartamento turistico, un des-
tino limpio, seguro, amable y que supere
las expectativas de los turistas. Hay que
trabajar el corto, medio ylargo plazo enla
planificacién turistica.

¢Cudles son sus principales retos?

La hoja de ruta de APHA estd muy defini-
da, vamos a elevar el nivel reivindicativo,
en temas como conexion ferroviaria, pa-
lacio de congresos, eventos en temporada
baja, etc. y también vamos a elevar el nivel
dereconocimiento y apoyo alos que tra-
bajan con éxito por nuestro destino, dar

el mejor servicio a nuestros asociados y lo
mads importante, transmitir a la sociedad
y alos politicos laimportancia del sector
turistico, ya que es una fuente de riqueza
econdémicayemocional, no hay nada mds
bonito que sentirse orgulloso de su ciudad

y ser hospitalario con el turista que viene a
gastarse su dinero en nuestros negocios.

Hablenos de sus relaciones con los agen-
tes de viajes.

Los agentes de viajes cumplen un papel fun-
damental en esta historia y no siempre se les
reconoce su labor, jcuantos turistas no pen-
saron en unviajes gracias a los miles de es-
caparates de las agencias de viajes que hay
por toda Espafia? Personalmente soy clien-
te fiel amis dos agencias de viajes de todala
vida (Nuestro Pequefio Mundo y B.The Tra-
vel Brand) y te voy a contar una anécdota, en

mayo 2010 inauguré un Hotel en El Campe-
llo y lo primero que hice fue un fam trip con
Agencias de viaje de toda Espafia paradara
conocer el nuevo producto, y te aseguro que
fue todo un acierto. Desde APHA siempre
apoyaremos a toda la cadena de valor que
hace que el turismo sea una gran industria.

¢Cudl es su opinién sobre el veto de las
agencias a algunos hoteles?

Esa pregunta habrifa que hacérsela a los protago-
nistas del asunto, puedo imaginar algo, pero no
es mi cometido mediar en ese tema, yo solo pue-
do hablar maravillas de las agencias de viajes.
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No seremos nosotros los que le pongamos puer-
tasal campo.

¢Cuadl es su principal comercializador?
En mi caso concreto, intentamos tener un
buen mix de clientes directos, OTA y Mayo-
rista/Minorista, pero es innegable que hay
una OTA que tiende una cuota de mercado
muy superior al resto de canales. Lo que nun-
capodrd dar esa OTA ni otras, es el servicio
que dan las agencias de viajes a sus clientes.

¢Qué le pide APHA al nuevo presidente de
la Comunidad, Carlos Mazény ala Con-
sellera de Turismo Nuria Montes?

“Hechos son amores y no buenas razones”,
ver al presidente de la Generalitat Carlos Ma-
z6n, en las reuniones importantes de la Wortd

Travel Market, junto al sector defendiendo el
destino de la Comunidad Valenciana, consi-
dero que sobran las palabras, ellos mejor que
nadie son conscientes de las necesidades del
destino porlo que estamos seguros que acer-
taran en sus decisiones, sobre todo en el caso
dela Consellera que hasta hace 3 meses, era
laquereivindicabalo que ahora reivindica-
mos las patronales de la Comunidad Valencia-
na. Desde APHA insistimos en tener alturas
de miras, nuestra competencia no es Valencia
y Castell6én sino Andalucia 6 Catalufiay otros
destinos internacionales. La altura de miras
también incluye que no debe afectar que sea
alicantinos, toda su gestién debe ser buena
paratodala Comunidad Valencianay traba-
jar porlauniénreal de un sector que desde mi
punto de vista no estd unido.

Destdquenos qué supone para Alicante el
segmento de Turismo Mice.

El Turismo Mice para Alicante represen-
talas Oportunidades perdidas, recuerdo
que una de las primeras noticias que tuve
del sector hotelero, fue la presentacién de
Fitur alld por el afio 1997 6 1998 del pala-
cio de congresos de Alicante, junto al mar,
pensé que seria una transformacién para
la ciudad, pero larealidad es que estamos
en 2024 y no hay dicho palacio.

Otras ciudades de Espafia lo construyeron
ylos datos hablan por si solos, tenemos el
ADDA, que es de otraliga inferior y ahora
parece ser que estd en marcha de nuevo el
palacio de congresos en un excelente sitio,
vamos a ver si somos capaces.
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ENTREVISTA | FEDE FUSTER

PRESIDENTE DE HOSBEC

«Tenemos una hoja de ruta para
que Valencia sea la puerta de
entrada al turista americano»

osbecyla Comunitat Valen-
ciana selanzan ala capta-
cién del turista americano
con el objetivo de que Valen-

cia sea su puerta de entrada
y de conseguir conexiones directas con Es-
tados Unidos. El presidente de Hosbec, Fede
Fuster, reconoce que otros destinos nacio-
nales estdn “rentabilizado mucho mejor que
nosotros” la subida del turismo americano
en Espafia pero avista que la Comunitat Va-
lenciana se estd poniendo al diay adelanta
que tiene previstos viajes y encuentros “para
antes del verano” con el fin de materializar
las conexiones que faciliten el desembarco
de turistas “made in USA”.

Estamos a un paso de Fitur. Ademas de los
mercados que son objetivos tradicionales,
¢qué acciones se plantea Hosbec para atraer
el turismo americano?

El turismo americano estd subiendo mucho
en Espafiay en otros sitios lo estdn rentabili-
zando mucho mejor que nosotros. Andalucia
tiene varios vuelos directos, Mallorca y Ca-
narias, también. Nosotros no los tenemos pe-
ro estamos en ello, porque sabemos que hay
interés, y tenemos una hoja de ruta con visi-
tas a prescriptores y aerolineas americanas
antes de este verano. De momento tenemos
buenos enlaces por Londres y Madrid y ya se
empieza a notar en las cifras sobre todo en la
ciudad de Valencia. Para el turista americano
Valencia seria su puerta de entrada 'y después
desplazarse a Benidorm, Alicante y Castell6n
le supone una distancia muy corta.

2023 ha sido el aiio de la recuperacién de-
finitiva del sector turistico tras la pande-
mia. ;Como se presenta 2024?

Tenemos previsiones muy positivas. Hemos es-
tado con diferentes consultores que coinciden
en una prevision del aumento de las pernocta-
ciones del 4% anivel nacional. Y me aventuraria
adecir que enla Comunitat Valenciana vamos a
estar por encima de la media nacional este afio.

¢Va a despuntar especialmente alguno de
los destinos de la Comunitat?
Calpellevauna temporada muy buena. Ha he-
cho una apuesta no solo por la excelenciayla
calidad del alojamiento, sino por la excelencia

gastronomica. Ya he perdido la cuenta de las
Estrellas Michelin que tiene y se ha posicio-
nado muy bien en ese sentido. En Cullera hay
proyectos muy interesantes y Gandia ha teni-
do también todo el afio datos muy buenos.
En cuanto a Benidorm, juega en otraliga,
porque acumula entre 12y 13 millones de
pernoctaciones anuales y es, tras Madrid y
Barcelona, el tercero junto a municipios ca-
narios como Adeje y a mucha distancia de
los siguientes. Por ejemplo Valencia ciudad,
que ahora vive un momento turistico muy
dulce, tiene 4,5 millones de pernoctaciones
anualesyla ciudad de Alicante suma millén
y medio. Benidorm es otra cosa.

¢Cuales son los retos que se plantea el
sector para Benidorm en este afio?

Este afio ha sido espectacular a pesar de las
dificultadesy 2024 va por el mismo camino.
En ese sentido no estamos preocupados. Pe-
ro si es verdad que se abren oportunidades
y retos que tenemos que aprovechar. No po-
demos seguir teniendo eventos en la ciudad
de muchisimo nivel, como el Mundial de
Ciclocross o el Benidorm Fest, sin tener las
instalaciones apropiadas. Ah{ estd el Centro
Cultural que podria darnos muchas oportu-
nidades de traer congresos potentes si estu-
viera completamente terminado. También
tenemos una necesidad imperiosa y urgen-
te de tener un pabellén, tipo Wizink Center,
para hacer conciertos o con capacidad pa-
raalbergar eventos como la Gala de los Go-
ya, los Premios Michelin, Mis Espaiia o, in-
cluso, Eurovisién. Tenemos en la ciudad ala
empresa de David Villa, DV7, que ha com-
prado el Benidorm CF y tiene conexiones in-
ternacionales muy importantes que podrian
aportarnos muchas cosas. Hay pocos sitios
en Europa con una planta hotelera como la
nuestra que pueda albergar eventos de cier-
to volumen y conciertos de importancia.

Enla pandemia se perdié mucha cuotade
mercado nacional. ;Se harecuperado ya el tu-
rista doméstico? ;Y el mercado internacional?
El turista nacional yalo recuperamos del to-
do el pasado 2023 y los iinicos mercados en
los que alin tenemos ocupaciones ligeramen-
te inferiores alos registros de antes de la pan-
demia son el britdnico, pero creemos que es-

CUSSILNNAL
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te afo serd el delarecuperacion totaly, por
desgracia, los mercados ruso y ucraniano.

Volviendo a su presencia en Fitur, ;Cuales
son las apuestas de Hosbec para este cer-
tamen turistico?

Tenemos una agenda de reuniones repletay
con un equilibrio bastante bueno entre las
tres provincias sin embargo, el destino Cas-
tellén tendrd bastante protagonismo en es-

ta edicién. El grupo Magic Costa Blanca, que
ademds es miembro y socio fundador de Hos-
bec, presentard en Fitur su complejo “Magic
Wold”, antiguo Marina d’Or, que creemos que
marcard un antes y un después en la provincia
de Castellén al tratarse de un producto espec-
tacular que se valanzar este veranoy que ya
estd atrayendo muchos ojos a esta provincia.

Pero el turismo de Castellén tiene un fuer-
te componente nacional. ;Se plantean,
con proyectos como este, lanzarse alain-
ternacionalizacién definitiva del destino?
Elhecho de que el aeropuerto de Castellén
no forme parte de lared de AENAYy, por lo
tanto, no vaya a sufrir el incremento de tasas
que sisufrirdn los aeropuertos de Alicante y
Valencialo hardn mds competitivo y ayuda-
rdn al destino a potenciar su oferta ante el
mercado internacional. La provincia de Ali-
cante estd muy internacionalizada y deses-
tacionalizada, la provincia de Valencia tiene
un poco de todo y un destino muy potente
que es Valencia ciudad, pero también des-
tinos como Gandia o Cullera, pero a Caste-
116n, con mucha presencia del mercado na-
cional, erala parte que le faltaba para tener
atractivo en el mercado internacional.
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Consultia Business Travel lanza
Experiencias Transformadoras

El objetivo de estas experiencias es fomentar el liderazgo, la innovacion, el pensar de forma distinta (think out-of- the-box) y el
trabajo en equipo de la mano de invitados especiales, lideres en sus respectivas areas

onsultia Business Travel,
empresa valenciana espe-
cializada en la gestién in-
tegral de viajes de negocios
acabadelanzar “Expe-
riencias transformadoras”, un produc-
to Unico e innovador pensado para em-
presas como incentivo-formacién para
sus equipos directivos Estos eventos es-
tdn totalmente enfocados para empre-
sarios, directivos, ejecutivos y empren-
dedores, que, sumergidos en su dia a dia,
buscan vivir nuevas experiencias, inspi-
rarse, seguir formdndose y convivir con
otros lideres empresariales El objetivo
es fomentar el liderazgo, la innovacién,
el pensar de forma distinta (think out-
of- the-box) y el trabajo en equipo dela
mano de invitados especiales, lideres en
sus respectivas dreas, que también com-
partirdn sus experiencias.Con este lan-
zamiento, Consultia Business Travel da
respuesta a lanecesidad de vivir expe-
riencias en el mercado del Business Tra-
vel, en concreto de los directivos, una de
las tendencias clave para 2024 segtin la
encuesta publicada recientemente por
Global Business Travel Association (GB-
TA). Experiencias singulares para trans-
formar alos lideres de las empresasldea-
da por el fundador y CCO de Consultia
Business Travel, Juan Manuel Baixau-
li, “Experiencias transformadoras” sur-
ge conelfin deinspirareinvitaralare-
flexién sobre larealidad de las empresas
y sus directivos desde una perspectiva
constructivay critica. Baixauli, psicélo-
go de formacién y empresario que lleva
mds de 35 afios planificando viajes por
todo el mundo, con 3 libros publicados
y gran especialista en Africa, ha disefa-
do personalmente las experiencias: “en
ellas se retinen a los mejores profesiona-
les de todos los sectores en un entorno
personalizado y grupos reducidos de 12-
16 personas, que buscan desconectar del
dia a dia, salir de lo habitual en un espa-
cio inspirador donde compartir y apren-
der”, explica.Cada viaje incorpora aun
invitado especial, lider en su drea, con

el que compartir experiencias y apren-
der de las suyas. Todas ellas cuentan con
un mensaje interno, a descubrir. De es-
taforma, alejados de su formato de vida
habitual y su dia a dia, los viajeros pue-
den vivir una experiencia transformado-
ra paraque, a suregreso, tengan un pun-
to de vista distinto, herramientas nuevas
y ejemplos de otros lideres para acometer
el dia a dia de forma distinta.Invitados
especiales en 2024Dentro de cada expe-
riencia transformadora, un invitado es-
pecial acompafia durante todo el viaje a
los asistentes que podrdn disfrutar con
él, de tertulias en lugares insospechados,
parareflexionar sobre temdticas que pre-
ocupan en el dia a dia profesional. Cada
uno de ellos con amplia experiencia y de-
sarrollo profesional, del que aprender de
sus vivencias, anécdotas y recorrido tan-
to profesional como personal.

Para este afio, la compaiiia contard, en-
tre otros, con la participacién de los si-
guientes invitados como: Jorge Martinez
“Aspar”, piloto de motociclismo espafiol
y cuatro veces campeon del mundo. Fun-
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dador y CEO de la escuderia de motos li-
der en el mundo; Maribel Vilaplana, re-
conocida comunicadora especializada
en Comunicacién Corporativa y conduc-
tora principal de los espacios informa-
tivos y programas especiales de RTVV;

y Angela Pérez Pérez, investigadora en
Biomedicinay Genética, fundadora de
Health in Code y Premio Jaume I al Em-
prendimiento 2022. Cada uno de ellos
acompaifard a los asistentes a vivir una
experiencia tinica en destinos exéticos.
En la programacién paralos préximos
meses, ya estdn organizadas dos expedi-
ciones a Uganda “Gorilas en la niebla”, el
préoximo 14 de julio con Jorge Gaspar co-
mo invitado especial y el 1 de septiembre
con Maribel Vilaplana; y otra al Sdhara
el préximo 27 de octubre para cruzar las
dunas del desierto en vehiculo 4x4 con
Angela Pérez.

Estas experiencias cuentan con la cola-
boracién de empresas como Iberia, En-
terprise y de la Asociacién para el Pro-
greso de la Direccién (APD).
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A o o
voris int
espec
n Avoris Corporacién Em-
presarial y Travel.land, tu-
roperador especializado en
el destino Islandia, hanlle-
gado aun acuerdo parala
integracion de este ultimo dentro del grupo
lider en viajes y turismo de la peninsula ibé-
rica.

Gracias a este acuerdo, desde el pasado 1 de
enero, Avoris cuenta con un nuevo operador
especializado con enorme experiencia en el
destino de Islandia, donde es una referencia
para el mercado espafiol.

Desde 2014, Travel.land ha conquistado el
corazon de las agencias de viaje a base de de-
dicacion, servicio, personalizacion y opera-
tiva exclusiva alamedida de cada cliente. Es-
taforma de trabajar, que parte de un equipo
de profesionales altamente especializados,
se mantendrd tras laintegracion de Travel.
land en Avoris, al incorporarse la plantilla
del turoperador al grupo mallorquin, garan-
tizando el mantenimiento de las relaciones
comerciales con las agencias de la forma que

tradicionalmente se venian dando.
Traslaincorporacion, la programacién 2024
de Travel.land se mantiene como estaba ya
disefiada y programada, tanto en contrata-
cidn, producto, gufas y servicio. Esto incluye
los canales de comunicacion, que no varian
en absoluto.

Con esta incorporacién, Avoris complemen-
ta su programacion con una excelente oferta
de producto, tanto de grupos ad hoc cuidan-
do al maximo la calidad de los servicios, co-
mo una completa programacion a Islandia
y con una estructura de personal altamen-
te especializado, experta en la concepcion

y comercializacion de este pais, y de la que
Travel.land es lider en Catalufia.

Con motivo de esta incorporacidn, el direc-
tor general de turoperacién de Avoris, Javier
Castillo, ha declarado que: “Estamos encan-
tados de dar la bienvenida al equipo de Tra-
vel.land a Avoris. Su conocimiento experto
deIslandia, asi como su exclusiva operati-
va, complementa de manera perfecta nues-
tra oferta alos paises nérdicos y nos abre la

ra al turoperador Travel.land,
ializado en Islandia, dentro del grupo

posibilidad de realizar acciones de mayor
alcance para dar a conocer este destino a
nuestros clientes”.

Asuvez, el CEO de Travel.land, Gerard Espa-
da, ha comentado que “es un gran paso para
nuestra empresa, ya que significa una con-
solidacion del proyecto Travel.land, pudien-
do crecer anivel nacional bajo la tutela del
grupo turistico nimero uno de Espafia”.

Avoris irrumpira en la comercializacién

voris, el gigante empresa-
riallider en el sector viajes,
ha puesto sufocoenlain-
dustria del golf en 2024, eli-
giendo ainOne como su he-
rramienta digital para desarrollar un nuevo
proyecto de comercializacién de productos
enlaindustria del golf, segiin ha informado
el portal de noticias golfindustria.es.

Avoris Corporacién Empresarial surge en
2021 fruto delaunién dela divisién de viajes
del grupo Barcel6 ylos negocios emisores de
Globalia, siendo el grupo lider en Espafia del
sector delosviajesy el turismo. Entre otras
marcas del grupo, podemos encontrar nom-
bres como Halcén Viajes, B travel, BCD Tra-
vel, Catai, Travelplan e Iberojet.

El propésito de este proyecto, que se co-
mercializard en exclusiva desde lasredes de
agencias de B travel y de Halc6n Viajes, es
promocionar el destino en diferentes zonas
de Espaiia, teniendo al golf como su princi-
pal atractivo.

Gracias asured de agencias de viajes, afian-
zadayvalorada por todos los viajeros, Avoris
facilita una oferta que vamads alld de la venta
de greenfees, abarcando todalared comer-
cial dela corporacién empresarial de viajes

paralageneracién de una promocién con
alto potencial de éxito y atraccién hacialos
destinos que ofrecen golf.

«Sentimos una gran ilusién en Avoris al en-
trar enlaindustria del golfjunto con inOne.
Estd decision refleja nuestra constante vo-
cacién por innovar en el sector de los viajes
yelturismo. Nuestra visién es clara: quere-
mos promocionar el golf como un atracti-
vo principal en Espafia, aprovechando para
ello nuestra amplia red comercial», indica
Miguel Osuna, director delalinea premium
de Avoris.

«Setrata de unaintegracion completadela
oferta de golf dentro de nuestrared, lo que
nos permite generar promociones con un
alto potencial de éxito y atractivo paralos
amantes de este deporte», anade Osuna.

La calidad del servicio de software digital
CRM de inOne, los avances en email mar-
ketingylas ventajas proporcionadas alos
clientes de estaindustriamarcalas bases de
estarelacion entre inOney el grupo empre-
sarial, unarelacion que se fundamentaen el
éxito de esta herramienta como lareferencia
mads completa del mercado para numerosos
clubs anivel individual asi como en grandes

de} golf en 2024 de la mano de inOne

campanas creadas por inOne como el Mar-
bella GolfPass de este afio.

«Es muy emocionante para nosotros en inO-
ne ser parte de un proyecto de este calibre.
Contar como socio con una empresa como
Avoris, reflejala granlabor que estamos ha-
ciendo eninOne. Nos orgullece ver como

la familiainOne sigue creciendo y tenemos
muchas ganas de arrancar este 2024 con
proyectos tan prometedores», apunta Jose
Moreno, CEO deinOne.

«Sabemos el potencial que tiene esta alian-
zay estamos seguros de que vamos a ser la
pareja de viaje perfecta para tantos clubs de
Espafia preocupados por incorporar nuevas
herramientas innovadoras para crear nue-
vos canales de comercializacion, aportan-
do valory generando atractivos destinos de
golf», destaca Moreno.
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La Generalitat ha presentado la oferta
turistica de la Comunitat Valenciana en 48
ferias y certamenes turisticos durante 2023

Turisme ha logrado con éxito cubrir los mercados consolidados y emergentes claves en la Comunitat Valenciana. Se ha
asistido a certamenes de turismo en general y especializados en MICE, golf, ciclismo, o gastronomia

urisme Comunitat Valenciana
ha presentado la oferta turisti-
cadela Comunitat Valenciana
en 48 feriasy certimenes tu-
risticos, tanto nacionales co-
mo internacionales, durante 2023. En con-
creto, en 25 ferias de &mbito nacional, entre
las que destacan FITUR o la Mostra de Turis-
me, y en 23 ferias de &mbito internacional en
un total de 10 mercados, entre ellas la World
Travel Market de Londres o la ITB de Berlin.

La participacion en las ferias turisticas res-
ponde al objetivo de estar presentes en aque-
llos foros turisticos que concentran mayores
indices de contratacion y que suponen un
marco idéneo parala comercializacion de
los destinos y empresas turisticas.

De este modo, la estrategia de participacion
en ferias de Turisme Comunitat Valenciana
durante 2023 ha tenido entre sus objetivos
reforzar y potenciar la participacion de em-
presasy asociaciones de toda la Comunitat
para contribuir ala comercializacién y pro-
mocién de sus productos. Asi, mas de 1.100
empresasy asociaciones han participado
durante este afio en los espacios de Turisme
CVenlas diferentes ferias y certdmenes tu-
risticos.

Otro de los objetivos de la asistencia a los
certdmenes turisticos es fomentar la parti-
cipacion en las principales citas del sector y
enlos certdmenes especializados en diver-
sos productos como el MICE, turismo activo,
golf, ndutico o gastroenoldgico.

Otras actuaciones promocionales

Ademads dela participacién en ferias y certd-
menes turisticos, Turisme ha promociona-
do la Comunitat Valenciana a través de otras
acciones. Asi, a través del Plan Anual de Ac-
tuaciones con Turespafia, se hanllevado a
cabo unas 130 acciones de promocién en
mads de 20 mercados.

Entrelas accionesllevadas a cabo, desta-
calaorganizaciony gestién de viajes de fa-
miliarizacion y prensa para dar a conocer el
destino a operadores turisticos y medios de

comunicacién, webs de viajes, bloggers, o
influencers de diversos mercados.

También se han llevado a cabo actuaciones
de promocion destinadas a profesionales del
sector turistico dela Comunitat Valenciana
y de diferentes mercados. Entre estas accio-
nes destacan el 35 Congreso OPC SPAIN en
Benidorm, la presentacién en Nueva York en
marzo, el Congreso del consorcio Advanta-
ge celebrado en Benidorm, la accién promo-
cional en Edimburgo y Londres en octubre, o
lall edicién de Europe Connect, entre otras
acciones.

Productos consolidados y desarrollo de
nuevas experiencias

Turisme Comunitat Valenciana halogrado
con éxito en 2023 cubrir los mercados conso-
lidados y emergentes claves en la Comunitat
Valenciana, como son el turismo de congre-
sos, incentivos y eventos (MICE), el turismo
de golf o el turismo vacacional.

Enel caso dela promocién del turismo MI-
CE, la Generalitat ha estado presente en las
ferias mds importantes de este sector como
IMEX, IBTM, o Meeting Show. Ademds, se
hanimpulsado otras acciones consensuadas
con los Convention Bureaux y asociaciones
del sector como viajes de familiarizacion pa-
ra operadores MICE ala Comunitat Valen-
ciana.

Por lo que respecta al golf, durante 2023 Tu-
risme Comunitat Valenciana ha promocio-

nado este producto en las principales ferias
del sectory en los principales torneos inter-
nacionales como la feria Glofmesse Zurich,
la participacion en Iagto European Conven-
tion, en la Feria Scandinavian Mixed de Sue-
cia, en IGTM celebrada Lisboa, o en el Tor-
neo Soudal Open de Amberes, entre otras
participaciones.

Conrespeto al desarrollo de nuevos produc-
tos turisticos y experiencias, Turisme Co-
munitat Valenciana ha participado, a través
de su estrategia Creaturisme, en diferentes
certdmenes para promocionar los productos
turisticos incluidos en el programa.

Entre las acciones que se han llevado a cabo
paraimpulsar los productos turisticos de la
estrategia Creaturisme destacala participa-
cién en Fiets & Wandelbeurs, dirigidas al pu-
blico general y profesional en Utrech (Paises
Bajos); la asistencia a la Feria Cicloturismo
de Bolonia; o ala de Mallorca 312, destinada
al publico final, ciclista amateur; o ala feria
Eurobike celebrada en Frankfurt. Ademds de
la organizacion de encuentros con medios
de comunicacién en Bilbao y Madrid; o el
workshop en Barcelona.

Ademads, a través de la Red Gastroturisti-

ca LExquisit Mediterrani, la Generalitat ha
participado durante 2023 en los principales
certdmenes para promocionar la gastrono-
mia de la Comunitat Valenciana.
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Elegir un destino que te cuida tanto
como cuida al medio ambiente es
un auténtico espectaculo /7
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“The New York Times’ recomienda
visitar Valencia en 2024

Valencia es el (inico destino espanol que aparece en la lista, ‘52 Places to Go’, que el prestigioso periddico norteamericano
publica anualmente. Recientemente, también la revista de viajes estadounidense AFAR considera que la ciudad es uno de los

10 mejores destinos para visitar en marzo

ste 2024 es un afio cargado de
reconocimientos para Valen-
cia. La ciudad que ostenta la
Capitalidad Verde Europea
ha sido incluida en la lista '52
Places to Go’, que el periédico ‘The New
York Times’ recomienda visitar cada afo.
El prestigioso diario americano ha sefia-
lado a Valencia, inico destino espafiol en
la lista, debido a su gran potencial como
destino turistico sostenible e innovador.

A esta publicaciéon se suma larealizada
por AFAR, una de las revistas de viajes
més importantes de EE. UU, y que ha in-
cluido recientemente a Valencia en el top
10 de ciudades para visitar en el mes de
marzo. Asi, el goteo de recomendaciones
y articulos sobre Valencia de los medios
norteamericanos ha crecido significati-
vamente en los dltimos afios, e incluye
cabeceras como larevista TIME o cade-
nas tan relevantes como la CNN.

Paula Llobet, concejala de Turismo, in-
novacién e Inversiones del Ayuntamien-
to de Valencia ha valorado muy positi-
vamente la recomendacién por parte de
‘The New York Times’ y ha destacado que
“Valencia estd trabajando intensamente
el posicionamiento en el mercado esta-
dounidense, ylos resultados estdn sien-
do muy satisfactorios. No solo a nivel
medidtico las publicaciones més impor-
tantes del mundo alaban las propuestas
culturales yla autenticidad del destino
Valencia, la respuesta del turista esta-
dounidense estd siendo muy positiva. De
hecho, las pernoctaciones y los viajeros
que proceden de EE. UU estdn creciendo
en Valencia aunritmo del 14% y un 7%,
respectivamente, y ya se posiciona como
el quinto mercado mds importante de la
ciudad por delante de Francia.”

Este 2024, es un afio cargado de grandes
acontecimientos para la ciudad de Valen-
cia. Ya que se estrena como Capital Verde
Europea. Un nombramiento importan-
te que remarca la visibilidad de Valen-
cia sobre el mapa internacional; como
un destino ala vanguardia de las ultimas

novedades sostenibles y verdes como ur-
be mediterrdnea.

La tercera ciudad de Espaia que des-
taca por su vibrante cultura y gastro-
nomia

La publicacién americana, sefiala los pa-
rajes verdes y las politicas sostenibles
que le han llevado a ser Capital Verde Eu-
ropeaen 2024. Algunas de las joyas que
Valencia tiene como grandes pulmones
son el Jardin del Turia, antiguo cauce del
rio Turia. Con mds de 120 hectdreas de
superficie y 12 kilémetros de longitud,
es el parque urbano mds largo de Euro-
pa. Otros parajes como Parque Natural
de la Albufera, el Parque Natural del Tu-
ria, la huerta periurbanay el mar Medi-
terrdneo, atinan el principal conjunto de
zonas verdes y naturales en la ciudad de
Valencia y sus alrededores.

La ciudad lleva tiempo abriéndose pa-

so al peatdn, por ello también, ‘The New
York Times’, ha destacado la peatonali-
zacién del casco antiguo de la urbe. Los
ciudadanos y visitantes disfrutan de una
ciudad mds baja en emisiones, gracias a
la peatonalizacién de puntos clave como
La Plaza de la Reina, asi como las calles

que rodean el Mercado Central o la Plaza
del Ayuntamiento. De esta manera, cum-
pliendo el objetivo de ser ciudad neutra
en carbono para 2030.

La publicacién americana también ha se-
fialado el nuevo Centro de Arte Horten-
sia Herrero en el antiguo Palacio Valerio-
la, un espacio que ha sacudido la escena
cultural valenciana desde su aperturay
que acoge grandes obras de artistas in-
ternacionales.

La gastronomia valenciana es otra de las
razones por las que ‘The New York Times’
haincluido a Valencia en su listado. Cu-
na de la paella, uno de los platos més re-
conocidos a nivel internacional. No ha
podido pasar desapercibida por los re-
dactores del periédico que han elaborado
estalista, ya que la gastronomia es par-
te fundamental de un destino. Valencia
tiene la suerte de estar geolocalizada en
un enclave prestigioso. Con el Mar Me-
diterrdneo a sus pies, abrazada por kilé-
metros de huerta con producto local, to-
do esto hace que ciudadanos y visitantes
disfruten de alimentos kilémetro 0 de la
mejor calidad.
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PortCastello6 participa

proyecto para el control del ruido
y contaminacion atmosférica

aAutoridad Portuaria de Castellén
participa como ente facilitador en
el proyecto CRYSTAL-LUNG “Ba-
rrerabasada en estructuras cristali-
nas parael control de ruidoy conta-
minacién atmosférica” concedidoaBECSAenla
convocatoria PORTS 4.0, en su modalidad pre-co-
mercial. Hay que recordar que PORTS 4.0 eslaini-
ciativa del Organismo Publico Puertos del Estado
que tiene como objetivo incentivarla creacién o
consolidacién de un tejido de empresas emergen-
tes, spin-off o nuevaslineas de negocio en el am-
bito tecnolégico

Crystal-Lung es un proyecto innovador basa-

do en el desarrollo de un dispositivo que permite
reducir elruidoylas particulas respirables. Este
dispositivo se desarrollard basandose enlatec-
nologia denominada “cristales de sonido» -barre-
ras formadas con unos elementos discontinuos
llamados dispersores- que combinada conun
sistema de difusién de aguaformard unabarre-
raacustica permeable con capacidad de absor-
cién de particulas de tamario respirable, es decir,

PM10, PM2,5yBlack Carbon.

Esta solucién, con un bajo impacto paisajistico,
generard grandes beneficios paralasalud delos
residentes del entorno cercano alas dreas portua-
riasy el medio ambiente, al ser un mecanismo de
alivio y reduccién de dos de las fuentes de conta-
minacién mds relevantes del entorno portuario,
elruidoyla contaminacién pulverulenta.

Labarrera de esta prueba de concepto tendra
unas dimensiones de 50mly4m dealto, y queda-
rdimplantada por un periodo de 6 meses, en una
zona de especial interés paralamediciény capta-
cién de estos contaminantes. Una vezimplanta-
do el prototipo enlas ubicaciones reales, BECSA
desarrollard un programa de medidas que ve-
rifiquela capacidad del sistema en el control del
ruido yenla capturade particulas finas yultrafi-
nasrespirables, es decir, particulas PM10, PM2,5
yPMIL.

Este dispositivo tiene ventajas muy variadas, en-
trelas que destaca su permeabilidad, permitien-
do el paso del aire yla disminucién delimpacto

visual, ya que gracias a su geometria caracteristi-
capermite también el paso delaluz.

Elcardcterinnovador del proyecto se basaen el
aprovechamiento de la propiedad de permeabi-
lidad al aire que presentan este tipo de pantallas
paracrear unnuevo dispositivo integrado conla
doble funcionalidad de reducir contaminacién
actsticay atmosférica.

Elproyecto CRYSTAL-LUNG se desarrollard en 3
afnosy cuenta con un presupuesto de 886.648,13€.
El presidente dela Autoridad Portuaria de Cas-
tellén, Rubén Ibdnez, ha puesto en valor el po-
tencial tecnoldgico de las empresas de Castellon.
Ademds, ha destacadolaimportanciade quelas
autoridades portuarias “nos involucremos conla
iniciativa privada y trabajemos delamano para
incrementarla competitividad de los puertos con
nuevas tecnologias y soluciones que nos hagan
mds operativosy eficientes”. “Una de nuestras mi-
siones es ayudar a nuestro tejido productivo co-
mo generadores delamarca Castellén”.
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El 2023 reafirma la recuperacion
del sector turistico de la Comunidad

Valenciana

La Comunitat Valenciana presenta resultados de ocupacion hotelera en el afio 2023, y deja atras unos afos en los que
el sector se ha hecho mas fuerte y resiliente

rasrecopilarlos datos de la dl-
tima quincena de diciembre
el departamentos de Bigda-
taHOSBEC hace balance dela
actividad turistica hotelera de
los diferentes puntos y zonas turisticas ana-
lizadas durante el afio 2023.
La provincia de Valencia clausura el afio con
un 81%, destacando la ciudad de Valencia
con el mejor dato de ocupaciéon media anual
delas zonasy destinos analizados (81,3%), el
cual aumenta en casi 3 puntos porcentuales
los registros de 2019. La balanza entre inter-
nacionales y nacionales se encuentra equi-
librada a nivel provincial, pero en el caso del
destino Valencia el volumen de turistas in-
ternacionales se eleva al 64,2% con merca-
dos como el neerlandés y el britdnico ala ca-
beza.
Benidorm con una planta hotelera media
disponible de 120 alojamientos y mds de
41.000 plazas alolargo del afio, no se aleja de
los datos de Valenciay alcanza el 80,4% de
ocupacion media durante el 2023. Sin em-
bargo, no experimenta un ascenso respecto
a 2019, ya que se queda a 3,8 puntos porcen-
tuales, distancia que se ha visto incremen-
tada en parte por el retraso del programa del
IMSERSO.
Lazonaturistica de la Costa Blanca, gana el
pulso al 2019 superdndolo en 4,1 puntos por-
centuales ylogrando finalmente una ocupa-
cion anual del 72,9%. Ademads, cabe resaltar
la apuesta porla continuidad de la actividad
turistica de su planta alojativa, que supera
en practicamente todos los meses a un afio
derécords como 2019.
Laprovincia de Castellén se mantiene firme
conun 70,3% de ocupacion y sigue siendo un
imdn para el mercado doméstico, que repre-
senta un 80% del volumen total de turistas.
Apesardesualtonivel de estacionalidad, el
cual se concentra en el primer trimestre del
afo ylos meses de noviembre y diciembre, la
provincia aguanta el tipo con més de 17.900
plazas disponibles aglutinadas en una me-
dia anual de 177 establecimientos operati-
vos.
Mayte Garcia, Secretaria General de HOS-
BECrealiza su primera valoracion sobre el
cierre del afo: “2023 hafinalizado dando la

fortaleza que el sector necesita para enca-
rar un nuevo ano con muy buenas previsio-
nes. El afio 2023 tenia puesto el objetivo en
recuperar los datos prepandemia, y con es-
tos resultados se muestra que se ha conse-
guido. Aportando una consolidacién a esos
datos que ya eran de récord, una planta ho-
telera mds cualificada enla Comunidad Va-
lenciana, ylaimagen de un destino menos
estacionalizado y con mayor proyeccion in-
ternacional.

A continuacion, le ofrecemos el anélisis de-
tallado de la ocupacién hotelera de los dis-
tintos puntos de la Comunidad Valenciana.

BENIDORM

Benidorm cierrala dltima quincena del afio
con un 70% de ocupacion, finalizando asi
un 2023 con una ocupacién media anual del
80,4%. Un dato que recorta distancias res-
pecto a 2019 queddndose a 3,8 puntos por-
centuales. La primera quincena de enero
de 2024, ya cuenta con un 62% de reservas
confirmadas, con posibilidad de aumentar
gracias a los dltimos dias festivos de la Na-
vidad.

COSTABLANCA
Los dltimos quince dias de 2023 la Costa

Blanca (sin incluir Benidorm) alcanza 57,2%
de ocupacion media, cerrando el afio con
un 72,9%. Datos excepcionales que incre-
mentan en 4,1 puntos porcentuales los re-
gistros de 2019 en los que se anotaba un
68,8% de ocupacion anual.

VALENCIA

Los hoteles de la provincia de Valencia al-
canzanun 58,7% de ocupacion en la ulti-
ma quincena del afio. As{, ponen el broche
al 2023 con una ocupacién media anual
del 81%. Un dato mds que positivo con el
que crece en 2,8 puntos porcentuales en
relacién a 2019

CASTELLON

La provincia de Castellén finaliza el afio
con un mes de diciembre al 46%, que da
como resultado finalmente un 70,3% de
ocupacion anual.

Respecto ala disponibilidad de plazas
hoteleras, la provincia de Castell6n es la
mds castigada por la estacionalidad, lo
cual se refleja en la variacién de su capa-
cidad alojativa mensual. Segin los da-
tos provisionales del INE, la provincia ha
contado con una media provisional anual
de mds de 17.900 plazas, repartidas en 177
establecimientos.
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Renfe destina mas de 2,6
millones de euros para
mejorar estaciones de la
Comunitat Valenciana

Se llevaran a cabo actuaciones de accesibilidad, imagen externay seguridad, entre otras, en varias estaciones de la

red de Cercanias

@ Dcvid Sangiess

enfe destinard mds de 2,6 millo-
nes de euros paralamejorade va-

rias estaciones delared de Cerca-
nfas dela Comunitat Valenciana.
Setratadeinversiones en obras
auxiliares a desarrollar entre 2024 y 2026.

Dentro del plan de obras a ejecutar, se pre-
vé implantar mejoras en la accesibilidad en
estaciones, imagen externay seguridad, en
otras actuaciones. Renfe licitard un acuer-
do marco paralarealizacién de las obras de
mejora, que comenzaran previsiblemente
durante la primavera de 2024.

El total de inversion previsto es de 2.646.000

euros, repartidos de la siguiente forma:
400.000 en 2024, 1.350.000 en 2025y 896.000
en 2026.

Las estaciones en las que estdn previstas las
actuaciones a corto plazo son las de Sollana,
Aldaia, Alzira, Algemesi, Carcaixent, Sant
Isidre (Valencia), Villarreal y Castelld.

Las actuaciones previstas son:

¢ Sollana. Adecuacién de impermeabiliza-
cion dela cubierta: 150.000 euros.

¢ Aldaia. Cerramiento y marquesina: 250.000
euros.

¢ Aldaia. Adecuacién de paso inferior:
370.000 euros.

¢ Alzira. Adecuacién de paso inferior:
370.000 euros.

¢ Algemesi. Adecuacién de paso inferior:
370.000 euros.

¢ Carcaixent. Bombeo pasos inferiores:
150.000 euros.

¢ Sant Isidre, Valencia. Cubierta: 110.000 eu-
ros.

e Villarreal. Adecuacién del vestibulo:
350.000 euros.

e Castell6. Adecuacién de encaminamientos:
30.000 euros.

¢ Otras inversiones en bombeo de pasosin-
feriores: 150.000 euros.
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SH Hoteles abre un nuevo hotel
en el centro de Valencia

La cadena hotelera valenciana SH Hoteles con la apertura de SH Colon Valencia eleva a cinco el nimero de hoteles en
la ciudad de Valencia, alcanzando la cifra récord de 422 habitaciones, convirtiéndose en la mayor oferta de la ciudad

H Hoteles conla apertura el

proximo 8 de enero de 2024 del

hotel SH Colén Valencia am-

plia su oferta de alojamientos

de4y5estrellas en el centro
de nuestra ciudad y da comienzo ala expan-
sién prevista para el presente ejercicio con la
apertura de 4 nuevos hoteles alo largo de los
préximos meses.

Situado en la emblemadtica calle Col6n, el ho-
tel SH Coldn Valencia cuenta con un disefio
moderno y vanguardista de espacios am-
plios yluminosos. Estd dotado de 91 habita-
ciones y suites, un restaurante, un bar-loun-
ge, tres salones para eventos, un gimnasio,
una gran terrazay plazas de aparcamiento.
Ademsds, se encuentra en un entorno inico
pararelajarse y desconectar después de un
dfa de trabajo.

Las habitaciones y suites estdn equipadas
contodaslas comodidades necesarias para
una estancia agradable y placentera.
Elrestaurante del hotel ofrece una amplia
cartade cocina mediterrdnea de autor basa-
da en productos frescos y de temporada que
dan el méximo protagonismo al sabor del
producto local.

Elbar-lounge es el lugar perfecto para tomar
una copa o un aperitivo y disfrutar del tar-
deo entre amigos.

“Estamos encantados de ampliar nuestra
oferta en Valencia”, comenta Javier Vallés,
Director General de SH Hoteles. “Valéncia es
una ciudad vibrante y cosmopolita con mu-
cho que ofrecer alos visitantes. El hotel SH
Colén Valencia es el lugar perfecto para alo-
jarsey explorar todo lo que la ciudad tiene
para ofrecer. Este hotel es perfecto paralos
viajeros que buscan una estancia comoday
lujosa en el corazén de Valencia”.

Elhotel SH Col6n Valencia se encuentra en
una ubicacién privilegiada, a pocos pasos de
los principales puntos de interés de Valen-
cia, como la Plaza del Ayuntamiento, la Ca-
tedral, el Mercado Central, Mercado de Co-
16n, Plaza de Toros, casco histdrico... El hotel
estd amenos de 2 minutos de la Estacion del
Norte, a 7 minutos de la estacién AVE Joa-
quin Sorollaya 1 minuto delalinea del me-

tro que conecta con el aeropuerto.

Elhotel SH Col6n Valencia se suma a la ofer-
ta de calidad y exclusividad que caracteriza
alos hoteles SH. Con esta nueva apertura, la
cadenarefuerza su compromiso con el turis-
mo sostenible, lainnovacion yla excelencia
en el servicio al cliente.

“En SH Hoteles estamos orgullosos de haber

alineado nuestra estrategia empresarial con
la sostenibilidad del planeta”, dice Ant6n Es-
cuder, Director de Marketing y ventas. “Los
viajeros cada vez son mds respetuosos y nos
exigen unarespuesta adecuada. En SH Hote-
les acabamos de recibir un reconocimiento
de HOSBEC por nuestra Estrategia de Soste-
nibilidad Integral.
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SIXT Espaia inaugura nuevas
oficinas corporativas en Alcobendas

La apertura del nuevo segundo headquarter del proveedor de movilidad premium en Alcobendas, se suma a la sede
principal en Mallorcay ha contado con la visita de la alcaldesa de Alcobendas, Rocio Garcia Alcantara

SIXT, proveedor de movilidad
premium, continda afianzan-
do su crecimiento en Espa-
fia con la apertura de un nue-
vo segundo headquarter en
el pafs. Laalcaldesa de Alcobendas, Rocio
Garcia Alcdntara, ha acompafado al equi-
po de SIXT Espafa en lainauguracion de las
nuevas oficinas en esta ubicacién estraté-
gica. La eleccién de Alcobendas como ubi-
cacion estratégica para el nuevo headquar-
ter es una clara muestra del compromiso de
SIXT Espafia con el desarrollo del tejido em-
presarial, econémico y social de Espafia. El
edificio Bruselas, situado en el corazén del
Parque empresarial La Moraleja, donde SIXT
Espafaha decidido establecer su segunda
drea de gestion se suma alasede dela com-
panfaen Mallorca, donde SIXT se establecio
en 2007.
“En SIXT prestamos especial atencion a
nuestro mayor activo, que son nuestros
empleados, por ello estamos encantados de
poder ofrecerles unas oficinas con todas

las comodidades y unas vistas excepciona-
les al campo de golf. Esta ubicacién estraté-
gicanos coloca en un municipio en el que se
encuentran buena parte de nuestros cola-
boradores y clientes, con los que esperamos
afianzar aiin mds nuestros lazos comercia-
les.” asegura Estanislao de Mata, Vicepresi-
dente Ejecutivo de SIXT Espafa.

Segtin Rocio Garcia Alcdntara, alcaldesa de
Alcobendas: “Mi objetivo es que Alcoben-
das vuelva a serlalocomotora econémica
delazonanorteytrabajaremos en facilitar
las condiciones de las empresas instaladas

0 que quieran instalarse en nuestro munici-
pio. Esun honor inaugurar hoy las instala-
ciones de SIXT en Alcobendas y comprobar
de primera mano el buen funcionamiento de
las mismas”.

La empresa destinard en este nuevo espacio,
categorias clave del negocio como el depar-
tamento comercial, construccién e infraes-
tructura, flota, People & Culture (RRHH),
formacién, administracién ylegal, impul-

sando asi el alcance de la compainia.

Enla actualidad, las nuevas oficinas cuen-
tan con capacidad para 35 puestos de
trabajo, 3 despachos, 2 cabinas de reunio-
nes, una sala de formacién y un comedor
amplio que crean un modelo de espacio
abiertoy tecnologias de vanguardia
fomentando el trabajo colaborativo yla co-
municacion entre equipos, ademads de
reafirmar el compromiso de SIXT con el me-
dio ambiente.

Sibien, las oficinas se encuentran en plena
fase de expansiony se prevé aumentar

en marzo de 2024 hasta albergar un total de
57 puestos de trabajo, 5 despachos, 3 salas de
reuniones, 4 cabinas y aumentar la capaci-
dad y espacio disponible en la sala de forma-
ciény el comedor como parte del compro-
miso con el bienestar de los empleados. En
este momento cuentan con 608m?y con la
ampliacion planificada, se sumaran 400m2
mds, proporcionando un entorno de traba-
joamplio y cémodo paralos trabajadores de
SIXT en Espana.
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pecial Tours

Special Tours crea la figura del consultor experto en circuitos para asesorar a los agentes de viajes

pecial Tours, el turoperador

de circuitos de Avoris Corpo-

racién Empresarial, ha creado

lainnovadora figura del con-

sultor experto en circuitos, un
servicio personalizado dirigido a asesorar a
los agentes de viajes para que estos puedan
consultar todas sus dudas acerca de los des-
tinos que comercializan.

Con este servicio, Special Tours busca ofre-
cer alos agentes de viajes un conocimiento
mads profundo sobre los destinos y producto
del turoperador, proporciondndoles asi me-
jores herramientas para desarrollar su ven-
ta, ademads de consolidar el compromiso con
los agentes de viajes con el que la marcalle-
va trabajando desde hace muchos anos. Para
el turoperador, el agente de viajes es la pieza

clave de un negocio cada vez mds personali-
zadoy especializado.

Este servicio sellevaa cabo a través de en-
cuentros personalizados, en los que un pro-
fesional seleccionado por el turoperador,
con numerosos afios de experiencia como
guiay con un conocimiento elevado de los
destinos de Special Tours, asiste personal-
mente a las agencias de viajes para ofrecerles
de primera mano informacién de estos. En
una sesién de unos 45 minutos, los agentes
de viajes pueden plantear al experto en cir-
cuitos todo tipo de cuestiones acerca de los
destinos que y las experiencias que ofrecen a
sus clientes.

La gira del consultor experto comenzé el pa-
sado 27 de noviembre en Sevilla y continua-
rd por 25 ciudades de la geografia espanola

llegando a mds de 200 agencias, con la previ-
sién de formar a mds de 500 agentes de via-
jes.

Con motivo de la puesta en marcha de este
servicio, Adridn Garzon, Brand Manager de
Special Tours, ha sefialado que “para Spe-
cial Tours este nuevo servicio que ofrece-
mos a los agentes de viaje es un plus al cono-
cimiento ya adquirido por los profesionales
delas agencias. Creemos que va aresultar de
gran utilidad, ya que cada destino tiene sus
particularidades y nuestros consultores ex-
pertos las conocen muy bien. Desde Special
Tours animamos a que todos los agentes de
viajes se nutran de este nuevo servicio y dis-
fruten de él, ya que es una oportunidad dni-
caparaespecializarse y ofrecer a sus clientes
un alto valor anadido, a través de un servicio
de alta calidad”.
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Suncruise presentaen FITUR
su plan estratégico para 2024

Andalucia ha sumado 789 escalas de crucero en sus puertos a lo largo de 2023. El nlimero de pasajeros que han visitado
Andalucia en unviaje de crucero ha crecido un 29 por ciento en el Gltimo afio

n aflo mds, Suncruise An-
dalucia aprovechard su
presencia en FITUR para
presentar su plan de ac-
cién anual bajo el titulo
“Plan de Promocién del Turismo Ndutico
y de Cruceros para 2024”. Ser4, en el con-
texto de una de las citas mds importantes
del afio para el turismo de nuestro pafs.
Suncruise Andalucia, la asociacién con-
formada por los Puertos de Interés Gene-
ral del Estado en Andalucia, los puertos
de Ceuta y Melilla y Agencia Publica de
Puertos de Andalucia, se prepara para su
participacién en la Feria Internacional
de Turismo (FITUR) 2024. Esta presencia
resalta la filosofia de la asociacion, cen-
trada en la sostenibilidad como eje fun-
damental para el turismo de crucerosy
ndutico en laregion.
Durante FITUR 2024, Suncruise Andalu-
ciayla Consejeria de Turismo presenta-
rdn conjuntamente su Plan Estratégico
parala promocién del turismo nduticoy
de cruceros. Esta colaboracién subraya la

importancia del apoyo gubernamental al
sector, vital para el desarrollo econémi-
co de Andalucia.

Los puertos asociados en Suncruise An-
dalucia incluyen Algeciras, Almeria, C4-
diz, Huelva, Mdlaga, Motril (Granada),
Sevilla, los puertos de la Agencia Publi-
cade Puertos de Andalucia (APPA), y los
puertos de Ceutay Melilla. Todos ellos
juegan un papel crucial en laimplemen-
tacién del plan estratégico, que busca
fortalecer a Andalucia como un destino
de cruceros distintivo y sostenible.
Rafael Carmona, presidente de Suncrui-
se, enfatiza: “Nuestro objetivo es posi-
cionar a Andalucia como un destino lider
en el turismo de cruceros, priorizando la
sostenibilidad, la diversidad, y la autenti-
cidad de las experiencias que ofrecemos.
La colaboracién entre distintas adminis-
traciones y actores del sector es clave pa-
ra nuestro éxito”.

Elplan incluye estrategias para atraer
turismo de lujo y premium, la promocién
deiniciativas de sostenibilidad y digita-

lizacidén, y la mejora de la accesibilidad
ymovilidad en los destinos. Ademads, se
destacard laimportancia de la colabora-
cion sectorial a través de la Mesa Secto-
rial del Turismo Azul.

La agenda de Suncruise en FITUR 2024
refleja estos esfuerzos, con presentacio-
nesy eventos que ponen de manifiesto su
compromiso con un turismo sostenibley
de alta calidad.

Los actos mds relevantes incluyen la
mencionada presentacién del Plan de
Promocién del Turismo Ndutico y de Cru-
ceros para2024” eldia25alas 1l enla
Sala Andalucia del “Pabell6én 5 Andalu-
cia”y, el mismo dia alas 13:20, en Fitur
Cruises, Pabell6n 4, espacio en el que
Suncruise colabora, se presentard “Des-
cubriendo Andalucia desde el crucero”.

Para mds detalles sobre la agenda espe-
cifica de eventos de Suncruise en FITUR
2024 puedes consultar la pdgina web de
Suncruise Andalucia.
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Sunrise confia a Euroairlines
la distribucion de sus rutas
nacionales e internacionales

La aerolinea de Haiti, que vuela a todo el Caribe, tendra acceso a agregadores, consolidadores y agencias de viaje de la red de
mas de medio centenar de paises que opera la compafiia espanola

aaerolinea haitiana Sunrise ha

decidido confiar la distribucién

de todas sus rutas nacionales e

internacionales ala compaifiia

espafiola Euroairlines tras la fir-
ma de un acuerdo de colaboracién entre am-
bas mercantiles. La caribefia podrd de este
modo acceder a unared de agencias de viaje,
OTAs, agregadores y consolidadores de més
de medio centenar de paises que Euroair-
lines pondrd a su disposicién a través de su
placaIATA Q4.

Sunrise opera actualmente vuelos por todo
el Caribe, con especial incidencia en Haiti,
Cuba, Santo Domingo, Puerto Principe, San
Martin, Panamd y Miami. En concreto, por
poner dos ejemplos, cuenta con 18 vuelos se-
manales entre Hait{ y Cubay otros 12 entre
Santo Domingo y Puerto Principe.

Sunrise naci6 en 2009 en Hait{ para conectar
islas del Caribe y capitales de los diferentes
paises delazona. Desde entonces, ha experi-
mentado el mayor crecimiento de una aero-
linea ubicada en el drea geografica, tanto por
volumen de pasajeros como por incremento
derutas internacionales.

Para el CEO de Euroairlines, Antonio
Lépez-Lézaro, el acuerdo intensificard y
consolidard el ya de por siimportante cre-
cimiento experimentado por la aerolinea
haitiana en los tltimos afios. “Para noso-
tros, Sunrise es un socio estratégico que nos
permitira reforzar nuestra presencia en una
zona muy importante para el tréfico inter-
nacional”, valora Lépez-Lazaro. “Estamos
encantados de poder acompanar el fuerte
crecimiento de Sunrise, una de las principa-
les aerolineas del Caribe”, afiade el CCO de
Euroairlines, Gregory Taffouraud.

Segin Philippe Bayard, presidente de Sun-
rise Airways, «este acuerdo con Euroairlines
es muy importante para Sunrise ya que abri-
rd mds canales de distribucién y mejorara
las ventas de la compania».

Por su parte, Guillermo Lépez Lazaro, direc-

airlines

PLACA Q4-291

tor de Desarrollo de Negocio de Euroairlines  mads conexiones en el Caribe y estamos feli-

afirma que «con la incorporacién de Sunri- ces de poder llevarla marca Sunrise por los
se Airways a nuestro portfolio, nos conver- mds de 50 mercados donde estamos presen-
timos en la plataforma de distribucién con tes con Q4»
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Juan Barjau nuevo subdirector
general en Europlayas

Pretendemos la consolidacion de destinos internacionales como Senegal, Cerdena, Corf(, sur de Albania o Jordania

esponsabilidad en empre-
sas de primer nivel, como:
Soltour, Viva Tours, Hoteles
Globales o Cinco Estrellas
Club, en su dltima etapa,
liderando su proyecto de reposiciona-
miento.Regresa a la mayorista, donde ya
estuvo desde 2016 a 2022, al frente de la
division de turoperacién y negocio, para
asumir un nuevo rol en la organizacién.
Dependiendo directamente del CEO, des-
empenard las funciones inherentes a su
cargo tanto a nivel de la propia organi-
zacion como en larelacion con clientes,

internacionales. Barjau mostraba su sa-
tisfaccion por suregreso y agradecimien-
to a Pascual Perell, CEO de la mayorista,
porla confianza: “Con la maxima ilusién
por volver a una casa que conozco ala
perfeccién y con la suerte de contar con
un equipo de maximo nivel para afrontar
nuevos retos en un mercado cada vez més
competitivo”.Perell6 se muestra optimis-
taconel arranque de 2024 y la consoli-
dacidon de destinos internacionales como
Senegal, Cerdeiia, Corfd, sur de Albania
oJordania, convencido de que esta incor-
poracién ayudard a alcanzar los objetivos

proveedores o instituciones nacionales e

previstos para los préximos afios.

APHA y Arkria se incorporan a
CEAV como nuevos partners

nlaimagen, Montse Cdrce-
les, responsable de Relaciones
Institucionales de APHA, con
el presidente dela CEAV, Car-
los Garrido, el vicepresidente
de AEVAV, Miguel Jimenez y Pablo Parrilla,
presidente del sector de las agencias de via-
je de Castillay Le6n y Valladolid y vicepresi-
dente econémico de CEAV.
La Confederacién Espaiola de Agencias de
Viajes (CEAV) ha firmado sendos acuerdos
conlaAsociacién Provincial de Hoteles y
Alojamientos Turisticos de Alicante (APHA)
ylaempresa Arkria mediante los cualeslas
dos entidades se incorporan a CEAV como
partners en la categoria bronce. Con estas
inclusiones, la confederacién suma ya 30
adheridos.
Estos acuerdos incluyen la posible partici-
pacion en los workshops y eventos organi-
zados por CEAV, formacién personalizada,
apoyo institucional y asesoramiento sobre
cuestiones especificas del dmbito turistico,
entre otras colaboraciones.
Arkria esuna empresa dedicada a dar so-
porte al pasajero cuando su agencia de via-
jes habitual ha finalizado su horario comer-
cial. No solo gestiona emergencias, sino
que soluciona problemas derivados de
cancelaciones, cambios e imprevistos,

acompafiando y cuidando

alos clientes como side su

agencia habitual se tratara,

y dando también servicio 24

horas para aquellos clien-

tes que, por sus negocios,

necesitan gestionar sus via-

jes tanto corporativos como

personales, a cualquier hora

del dia.

Para Raimundo Cid, director

de Desarrollo: “Nos sentimos

muy orgullosos del alto nivel de servicio
que damos y de formar parte del equipo
de la agencia de viajes que nos contrata.
Trabajamos en colaboracién absoluta con
nuestros clientes, las agencias de viajes,
cuidando de sus clientes, los pasajeros.
Como nos gusta decir cuando nos envian
informacién de seguimientos especiales,
frase que hemos convertido en nuestro le-
ma: Reldjate y descansa que nosotros les
cuidamos.”

Por su parte, APHA es la organizacién re-
presentativa del sector del alojamiento
hotelero y turistico de la provincia de Ali-
cante, promociona los destinos alicanti-
nosy defiende un modelo de turismo sos-
tenible y de calidad.

Fundada en 1977, estd constituida por em-

presas de diversos tamafios y cuenta con casi
100 establecimientos asociados, de 18 muni-
cipios diferentes, representando a mds 10.900
plazas hoteleras ymés de 5.000 habitaciones.
Para Luis Castillo, presidente de APHA: “So-
mos una patronal en constante crecimiento
con un concepto de equipo absolutoy que es
en la provincia de Alicante, sin duda algu-
na, laherramienta ideal para vender el tu-
rismo, prestigiar nuestro destino, cuidarlo
yseguir creciendo. En este iltimo afio, una
delas grandes noticias para nosotros ha si-
do nuestra incorporacion como pértner de
la CEAV. Nuestra asociacion cree firmemen-
te enlas agencias de viajes. Creemos que te-
nemos un margen de crecimiento increible
con las agenciasy tienen las puertas abiertas
en nuestra patronal y nuestro destino.”
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Llega Travelance Academy, la nueva plataforma
de formacion para agencias de viaje

Dirigida a agentes de viaje miembros del Travelance Club, la web contara con cursos creados ad hoc con informacion
relevante de todos los partners, compartida para fortalecer los conocimientos de los profesionales turisticos

ravelance, hub turistico con-
formado por operadores inde-
pendientes, halanzado lanue-
va plataforma de formacién:
Travelance Academy. En su es-
fuerzo continuo por innovary trabajar por
y paralas agencias, el hub turistico ha de-
sarrollado cursos gratuitos online dirigidos
alas agencias de viaje que forman parte del
Club Travelance.
El objetivo de Travelance Club no es otro
que fortalecer los conocimientos y ayudar a
crecer alas agencias de viajes, actores fun-
damentales de la cadena de valor turistica.
Laweb unificard las formaciones sobre los
productosy destinos de los cinco partners
que pertenecen Travelance — Europamun-
do, Guest Incoming, Luxotour, Soltour, y We-
bBeds-, y el proveedor de producto TUIL
Desarrollados por expertos en cada discipli-
na, cada curso estd orientado a una temati-
caespecifica: productos y destinos ofrecidos
por cada uno de los partners del hub, forma-
ciénrelacionada con las plataformas digita-

les, redes sociales o inteligencia artificial,
entre otros. Ademas, esta herramienta se
actualizard periédicamente con nuevas
opciones de cursos.

Jose Maria Hoyos, Business Development
Director en SOLTOUR, yuno de los part-
ners de Travelance asegura que “esta plata-

forma es una herramienta muy ttil paralas

agencias de viajes, ya que incluye informa-
cion unificada sobre los destinos de algunos
delos principales turoperadores de nuestro
pais. Ademds, la informacién de la web se ac-
tualizard segin las nuevas necesidades que
surjanen el sector”.

Una formacién ad hoc para los agentes de
viaje

A diferencia de otras plataformas de forma-
cién basadas en webinars, en Travelance
Academy cada formacidn esté creada ad hoc,
coninformacién relevante paralos agentes
turisticos, como los hoteles mds significati-
vos de cada destino, las mejores conexiones,

0 consejos para contratar el seguro mds ade-
cuado. De esta forma, un experto informa-
rd sobre todos los detalles de cada paquete,
circuitoy estancia creados por los departa-
mentos de producto de cada marca. Ademds,
estos cursos ofrecen otro tipo de conoci-
mientos como los recursos disponibles para
agilizar el proceso dereserva.

Por tltimo, las formaciones podrdn realizar-
se desde cualquier dispositivo, porlo quelos
agentes no tendrdn que parar su actividad pa-
rarealizarlas, sino que podrdn conectarse des-
de cualquier lugary avanzar a su propio ritmo.

Expedia TAAP expande su fuerza comercial en Espaiia

La herramienta de reservas amplia y mejora su asistencia para agentes en el Norte y Sur de Esparia de la mano de

Discover the World — Spain

xpedia TAAP, el banco de ca-

mas con el mayor inventario de

laindustria turistica, expande

su fuerza comercial en el mer-

cado espafiol de lamano de
surepresentante en Espaina: Discover the
World. La herramienta de reservas suma a
dos ejecutivos de ventas clave para su conso-
lidacién y crecimiento tanto en el norte co-
mo en el sur de la peninsula.

Amaia Basauri, North Region Sales Executi-
ve de Expedia TAAP

Con mads de 20 afios de experiencia en el sec-
tor, Amaia Basauri se une al equipo de Dis-
cover the World, empresa representante de
Expedia TAAP en Espafia, para dar sopor-

te, consolidary seguir creciendo en laregion
norte dela peninsula (Pais Vasco, Navarra, La
Rioja, Cantabria, Asturias y Galicia). Basada
en Bilbao, Amaia ha desempefiado multiples
cargos en el sector, destacando el rol como
responsable comercial en el norte de Espafia
paramultiples aerolineas, como parte de un

GSA, asicomo el de Sales Consultant como
parte del equipo de BCD Travel.

Jesus De Jorge, South Region Sales Execu-
tive de Expedia TAAP

Por otrolado, en laregién Sur (Andalucia),
Jestis de Jorge se suma a la fuerza comercial
de Expedia TAAP, representada por Discover
the World, como ejecutivo de ventas basado
en Andalucia. Jests ostenta cerca de 30 afios
de experiencia en el sector, ocupando posi-
ciones como Deputy Andalucia para Bytour,
Director Global Sales para BCD Travel o Di-
rector Multinational Sales, HRG Spain para
Viajes Marsans.

Tanto Amaia como Jestis desarrollardn una
labor decisiva en la expansion y el creci-
miento dela herramienta de reservas en es-
tas regiones. Ambos se unen al equipo co-
mercial actual de Expedia TAAP - Espafia,
con presencia comercial en Madrid/Zona
Centro (Julia Alejo) y en Barcelona/Catalu-
na (David Bretos, Eva Bretos, Robert Galera,
Vickie Sdnchez y Paivi Lottanen).

Actualmente Expedia TAAP brinda alos
agentes de viajes el acceso al mayor inven-
tario de laindustria, con 3.000.000 de aloja-
mientos en todo el mundo (hoteles, villas,
casasrurales...), 500 aerolineas, 175 com-
pafiias de alquiler de coches, 220.000 activi-
dades en todo el mundo y 3.900 opciones de
traslados anivel global.

Por otro lado, la propuesta de valor de Expe-
dia TAAP ha sido reforzada, convirtiéndo-
se en el distribuidor exclusivo de tarifas b2b
de Marriott y ofreciendo a los agentes tarifas
preferenciales con IHG y Radisson.
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Melia abrira el primer hotel 5 estrellas
en el conjunto histdrico de Cadiz

El hotel abrira en 2026 tras la rehabilitacion de dos edificios historicos situados en la Alameda Apodaca

elid Hotels Internatio-
nal, compafifa hotele-
ralider en Espafiay una
delas mds grandes del
mundo, ha anunciado

la firma de su 28° hotel en Andalucia, que se
convertird en el primer hotel de lujo de cin-
co estrellas en el centro histérico de Cadiz.
Este hotel boutique, bajo la distinguida mar-
ca Melid Collection, tiene previsto abrir sus
puertas en 2026. El proyecto se llevard a ca-
bo mediante la transformacién de dos fincas
contiguas de proteccién arquitecténica enla
Alameda Apodaca - entre las calles Zorrillay
General Menacho -1la avenida que discurre
paralela al mar, en el barrio de San Carlos.

Se trata del antiguo palacio barroco Casa
Recafio, cuya construccién data de 1760, y
otrafinca de estilo isabelino de finales del si-
glo XVIII. Ambos edificios serdn restaurados
paradarvida a este hotel de lujo, conservan-
do la elegancia cldsicay sulegado histori-

co, y combinado con todas las comodidades
contemporédneas de un alojamiento 5 estre-
llas.

Asi, el futuro hotel ofrecerd a sus huéspedes
una experiencia exclusiva con 40 habitacio-
nesytodaunaserie de servicios de lujo, in-
cluyendo un restaurante con terraza frente
la Alameda para disfrutar de la gastrono-
mialocal, un exclusivo rooftop con piscina
yvistas al mar, un gimnasio completamente
equipado y un espacio dedicado al bienestar.

El portfolio de Melid Collection estd formado
por una cuidada seleccion de hoteles de lujo
de espiritu independiente, que conservan su
encanto yrespiran la historiay personalidad
delos destinos en los que se ubican, actual-
mente repartidos en Europa, Africay Orien-
te Medio. Con este nuevo establecimiento,

la hotelera sigue impulsando el crecimien-
to de sumarcaboutique Melid Collectiony
refuerza su posicionamiento en el segmen-
to delujo en Espafa. Para Gabriel Escarrer,
presidente y CEO de Melid, “estamos muy or-
gullosos de ser la cadena hotelera que mds
contribuye a elevar el estdndar de la hospi-
talidad de cinco estrellas en los principales
destinos espafioles yla firma de este nuevo
hotel en Cddiz es un testimonio de nuestro
compromiso continuo con la excelencia en
este destino tan emblemdtico”. Por su parte,

los propietarios del inmueble, Luis Lopez de
Carrizosa Caballero y Diana Domecq Del-
gado, han expresado su satisfaccién por “lo-
grar promover un proyecto tan importante
como este, que supone un estimulo funda-
mental para atraer un turismo de mayor ca-
lidad a nuestra ciudad, y contar con la co-
laboracion de un grupo lider internacional
como Melid parala gestién del estableci-
miento serd una garantia de éxito”.

Para Melid, este serd susegundo hotel enla
ciudad de Cadiz y el sexto en la provincia,
donde opera un total de mds de 1.000 habi-
taciones y algunos establecimientos tan em-
blemédticos como el Gran Melid Sancti Pe-
tri (Chiclana) o el recientemente reformado
Melid Zahara Resorts & Villas (Zahara de los
Atunes), convertido en uno de los referentes
de reposicionamiento hotelero en el sur de
Espana.
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Ashotel

pone el foco en los 77.000 empleos

directos de hoteles y apartamentos frente
a la opacidad de la vivienda vacacional

Los alojamientos tradicionales aportan en impuestos cada afo una gran parte de los 3.400 millones que el turismo generay
que financian servicios pablicos como sanidad o educacion

aAsociacion Hoteleray Extraho-
telera de Tenerife, LaPalma, La
GomerayEl Hierro, Ashotel, ha
analizado elinforme Distribucién
y concentracién del alojamiento
turistico en Canarias, elaborado por el Obser-
vatorio Turistico yla Cdtedra de Turismo Ca-
jaCanarias-Ashotel-ULL a instancias del Go-
bierno de Canarias, y considera que aporta una
interesante radiograffa paralaregulacion dela
viviendavacacional enlasIslas, proceso yaini-
ciado.
No obstante, la patronal hotelera vamas alld
ysitia el foco en dos aspectos fundamentales
que ponen en evidencia el peso vital dela acti-
vidad alojativa tradicional (hoteleray extraho-
telera) frente a esta modalidad desregulada: los
impuestosy el empleo. En este sentido, recuer-
da que el sector turistico contribuyé alas arcas
autondmicas con 3.400 millones de euros enre-
caudacion de impuestos directos e indirectos,
delos cuales, una parte importante procede
del sector alojativo, segtin el informe Impactur
2022, al tiempo que da empleo amds de 344.000
personas, delas cuales casi 77.000 trabajan en
establecimientos alojativos—159.000 en toda
lahosteleria—. Ashotel se pregunta cudl esla
aportacién al empleo en Canarias delavivien-
davacacional, porque son datos no publicados.
Con estas cifras, Ashotel insiste en que la activi-
dad econémica ala querepresenta enla provin-
ciade Santa Cruz de Tenerife contribuye de for-
ma considerable a pagarla factura de servicios
publicos esenciales como la sanidad, la educa-
cién olos servicios sociales.
El debate piblico en torno alanecesidad de re-
gularlavivienda vacacional, modalidad ala
quela patronal hotelera no se opone pero consi-
dera fundamental que juegue en un tablero con
normas clarasyjustas, debe tener en cuenta, a
juicio de Ashotel, unaserie de cuestiones que
yaserecogieron en sus alegaciones presenta-
das el pasado noviembre durante el proceso de
consulta puiblica previa al anteproyecto de Ley
de Uso Turistico de Viviendas del Gobierno de
Canarias.
Asi, en sus aportaciones, la patronal hotelera
considera que el crecimiento exponencial dela
vivienda vacacional, que entre 2015y 2023 au-
ment6 un 60% en nimero de plazas comercia-
lizadas, segtin el Gobierno de Canarias, esin-

sostenible, porlo que ese control
publico se hace urgente. Esta cir-
cunstancia, ademads, incide aun-
que no de forma exclusiva, en uno
delos principales problemas so-
ciales del Archipiélago:la escasez
devivienda para personas traba-
jadoras, que en algunos nicleos
turisticos, como bien refleja en
sus mapas el informe presentado
ayer, genera unasituacion preo-
cupante.

Tras el anuncio por parte del Go-
bierno de Canarias del antepro-
yecto deley deregulacion del uso
turistico delas viviendas en Ca-
narias se ha producido un “efecto
llamada” que sereflejaenunra-
pido aumento de la presentacién
de declaraciones responsables antes de que se
cambie a unrégimen de autorizacion.
Precisamente la falta de vivienda es uno delos
caballos de batalla dela patronal hotelera, que
ensintonia con el principal sindicato del sector,
Sindicalistas de Base, haimpulsado de forma
conjunta por Ashotel y SB unaronda de contac-
tos con administraciones publicas competen-
tes enlamateria, como ayuntamientos del sur
de Tenerife, la Fecam o la propia Consejeria de
Obras Publicas, Transportes, Vivienda y Movi-
lidad del Gobierno de Canarias, paratratar de
buscar soluciones lo mds urgente posible.

Otras diferencias

Esnotoria y descompensadala diferencia en-
trelos requisitos legales exigidos a unay otra
modalidad. Entre ellas y desde el punto de vis-
tadelaseguridad hayunadisparidad ostensi-
ble entre las exigencias que debe cumplir una
vivienda vacacional y un establecimiento ho-
telero o extrahotelero. Sila vivienda se ubicaen
uninmueble residencial —como suele ocurrir
enlamayoria delos casos—serd éstala que de-
be cumplir exclusivamente con lasnormas de
seguridad del decreto 113/2015, que son muy
bésicas. Por ejemplo, el citado decreto no con-
templala existencia de medidas de proteccion
contraincendios especificas para este tipo de
alojamiento turistico, como la existenciade
puertas RF que puedan evitar la propagacion
del fuego al resto del edificio, elementos estruc-

|

turales o el uso de materiales ignifugos en cu-
biertas y revestimientos tales como colchas,
cortinas... que sison exigibles al resto de esta-
blecimientos de alojamiento turistico, segtin se
desprende del Cédigo Técnico de Edificacion,
perono paraviviendas de usoresidencial, cuyo
nivel de exigencia es menor.

Por otrolado, aunque lanorma autonémica
excluye las comunidades de propietarios de

la obligacion de tener socorrista, no es menos
cierto que enlamedida que haya viviendas va-
cacionales en dicha comunidad se estard ha-
ciendo un uso turistico dela piscina del conjun-
toresidencial; uso que en ocasiones podrd ser
intensivo, lo que aumenta el riesgo de sufrir ac-
cidentes 0 ahogamientos, especialmente cuan-
do haya menores que no estdn sometidos a vi-
gilancia o supervisién de un adulto. Por tanto,
parece que un turista alojado en unavivienda
vacacional estd menos protegido que silo hace
enun complejo turistico, ya sea hotelero o ex-
trahotelero, enlos que si existe la obligacion de
tener socorrista durante el horario de apertura
delas piscinas.

En definitiva, y entre otras aportaciones de As-
hotel al anteproyecto de ley, el objetivo princi-
pales contribuir aun desarrollo equilibrado de
un producto turistico como lavivienda vaca-
cional con el derecho delos residentes de Ca-
narias aunavivienda digna, un derecho consa-
grado en el texto constitucional.
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ENTREVISTA | NOELIA DOMINGUEZ

DIRECTORA DE CELESTYAL CRUISES

«La relacion con las agencias
de viajes tiene una importancia
capital para Celestyal»

Cudl es el balance de su activi-
dad en2023?
2023, nos encontroé con 2 buques

totalmente nuevos, el Celestyal

Journeyy el Celestyal Discovery,
asf como un aumento dindmico en la acti-
vidad del mercado ylos pasajeros, en par-
ticular de regiones como Estados Unidos,
América Latina (LATAM), Espafiay Europa
Occidental. Si combinamos esto con el he-
cho de que hemos estado trabajando du-
ro paraanunciar 7 nuevos paisesy 12 nue-
vas escalas en 2024, nuestro compromiso de
ofrecer experiencias de crucero imperdibles
esinquebrantable, prometiendo a nuestros
pasajeros un viaje atin mds diverso y enri-
quecedor a través de destinos familiares as{
como nuevos y emocionantes. Ademads de
eso, en 2023 consolidamos atin mds nuestra
galardonada reputacién y reconocimiento
como la opcién niimero uno para los viaje-
ros de cruceros alas Islas Griegas 'y el Medi-
terrdneo, gracias a nuestra experienciare-
gional y excepcional hospitalidad.

{Qué novedades tiene/presenta Celestyal
para 2024?

Esperamos con impaciencia el nuevo afio,
amedida que nuestro programa 2024 se
transforma en una aventura durante todo

el afio, que combina ala perfeccién nues-
tra visién de nuestros principales destinos
griegos con laintroduccién de nuevos y cau-
tivadores itinerarios. Si bien, nuestra dedi-
cacién a ofrecer experiencias imperdibles
en el Egeo sigue siendo nuestra prioridad, en
respuesta ala demanda de los clientes, re-
cientemente hemos anunciado nuestros iti-
nerarios por el Adridtico y el Golfo Pérsico.
En particular, estamos encantados de ofre-
cer el crucero de siete noches “Adridtico Su-
blime”, que incluye tres nuevos paises (Ita-
lia, Croacia y Montenegro) e introduce seis
nuevos puertos (Corfu, Cefalonia y Katakolo
en Grecia, Dubrovnik en Croacia, Kotor en
Montenegro y Bari en Italia) paralas tem-
poradas 2024 y 2025. Ampliando alin més
nuestros horizontes, anunciamos un nuevo
itinerario en el Golfo Pérsico con Doha co-
mo puerto base y escalas populares como
Dubdi, Abu Dabiy Bahréin. Esta oferta pa-
ra todo el afo refleja nuestra vision de ofre-

cer experiencias imperdibles, invitando a
los viajeros a descubrir nuestros destinos
en Grecia, el Adridtico y el encantador Golfo
Pérsico en 2024 y mads alld.

{Qué destino (o itinerario) Celestyal sera
la estrella en su programa de 2024?
Nuestros nuevos destinos en el Golfo Pérsi-
co, presentan una oportunidad extraordina-
ria. Nuestro nuevo itinerario de siete dias ‘De-
sierto Asombroso’ entreteje una experiencia
de cruceroricay diversa al atracar en Doha,
abarcando escalas populares como Dubaiy
Abu Dhabi, e integrando a la perfeccion la ex-
ploracion de tesoros tinicos como la isla de Sir
Bani Yas, Khasab en Omén, y Bahrein. Combi-
nando todo esto con nuestro flamante barcoy
el solinvernal garantizado, destaca como un
crucero ideal que ofrecer.

¢Qué significa la relacién con el agente de
viajes para su actividad/para Celestyal?
Larelacién con las agencias de viajes tie-

ne unaimportancia capital para Celestyal.
Nuestra colaboracién con las agencias de
viajes es una piedra angular de nuestro ne-

gocio, ya que desempeiia un papel funda-
mental ala hora de conectarnos con viajeros
de todo el mundo. Los agentes de viajes son
socios valiosos que facilitan una comunica-
cién fluida entre nosotros y nuestros clien-
tes. Su experiencia, servicio personalizado y
conocimiento del sector contribuyen signi-
ficativamente al éxito de nuestros cruceros.

¢Podria darnos su opinion sobre la feria in-
ternacional Fitur Madrid?

Como empresa dedicada a ofrecer viajes en-
riquecedoresy experiencias imperdibles,
valoramos oportunidades como Fitur Ma-
drid para mantenernos informados sobre
las tltimas novedades del sector y relacio-
narnos con otros profesionales del mercado
espaifiol. La feria ofrece una valiosa plata-
forma para establecer contactos, descubrir
nuevos destinos y fomentar colaboraciones
que, en dltima instancia, benefician tanto
al sector de los cruceros como a los viajeros
que buscan viajes tinicos y culturalmente
inmersivos, y todos los integrantes del sec-
tor de los viajes pueden beneficiarse de su
asistencia a Fitur.
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ENTREVISTA | RICARDO PALAZUELOS

DIRECTOR DE RELACIONES INSTITUCIONALES DE CDV

«Nuestro principal activo son las personas, una
mezcla de talento, juventud y veterania con
ganas de seguir creciendo»

icardo, para que los agentes de
viaje os conozcan todavia mds
ymejor, destdcanos tuCVyde-
finir cudles son las principales

actividades que desarrollas en

CcDV.
Trasunalarga trayectoria profesional de cuaren-

taafiosenlas Aéreas de Aeropuertos, Recursos
Humanos y principalmente desarrolladaenla
Direccién de Ventasy Comercial de Iberia, muy
especialmente en surelacion con Agenciasy Tou-
roperadores, seincorporé hace poco mds de dos
afiosa CDVen calidad de Director de Relaciones
Institucionales y Convenios, con el objetivo de
aportar su conocimiento y experiencia transversal
del sector auna empresajoven einnovadora, dis-
ruptivayen crecimiento. Un proyecto creado por
Juanfran Trasmonte Presidente Fundadory Con-
sejero Delegado que enlaactualidad junto aJavier
Beas desdelaDireccion General, estdan liderando
unsegmento de negocio como el dela consolida-
ciénatravés de ofrecer Tecnologia facilitadora,
Productoyservicio paralos Agentes de Viaje.
Endefinitiva, representar a CDV enlos Foros y
eventos sectoriales, Asociativos yrelacién conlos
Medios e Instituciones y colaborar transversal-
mente con otras direcciones delaempresa. Enla
parte de Convenios muyimplicado y orgulloso de
apoyar como impulsor de diferentesiniciativas

de temas de Sostenibilidad como el Acuerdo con
Green & Human o consiguiendo partners paraini-
ciativasyacciones de co-marketing tan necesarias
hoyendia.

Destdcanos las principales actividades de CDV
Nos definimos como, Personasy Tecnologia Cer-
caDe Vosotros. En un modelo B2B, dentro de nues-
traplataforma tecnolégica sencilla que norequiere
una formacién especifica, ofrecemos unaamplia
variedad de PRODUCTO segmentado en AEREO,
HOTELESyTRENES, que permite alas Agencias
de Viaje ser competitivas y eficientes, mejoran-

do sus mdrgenes.Lideres en Consolidacion Aérea
disponemos de un amplio inventario de tarifas,
enlasmodalidades de segmentacion VFR, Touro-
peracién, PYMESy préximamente también LOW
COST, con btisqueda Multi-GDS e integracién di-
rectaaNDC. En Hoteles, somos mayoristas de alo-
jamientos de todo el mundo en una amplia oferta
que cubre los segmentos de vacacional y de corpo-
rativo indistintamente, ofreciendo el IVA DESGLO-
SADO paraAgencias que trabajan con el segmento
corporate, teniendo un amplio catdlogo de Hoteles
cercanos aAeropuertosy estaciones de Tren.

Ricardo, hablanos de vuestra drea tecnolégica.
Nuestros desarrollos e integraciones son en pro-
pio, por ello estamos en constante innovacién y
mejora. Aun siendo el AEREO yHOTELES las dos
fortalezas del Negocio, ahora también nuestra
plataforma ofrece TRENES, con los productos de
RENFE e IRYOYyla posibilidad de combinacién de
Transporte y Alojamiento.

{Qué otros atributos os hace diferentes?
Principalmente SERVICIO, siendo este uno delos
atributos de valor que nos hace diferentes y bien
valorados porlos Agentes de Viaje. Personas al ser-
vicio de personas, un equipo comercial enlacalle
visitando Agencias en cada punto del territorio na-
cional, de contrastada experiencia yasesorando
sobre todas las novedades de productos y del mejor
aprovechamiento quela herramienta ofrece. Un
servicio de Booking propio con profesionales for-
madosy que atienden 24/7 sin coste adicional para
las Agencias. Nuestro principal activo son las per-
sonas, unamezcla de talento, juventud y veteranfa
conganas de seguir creciendo. Seguramente los
madsvisibles y conocidos paralas Agencias son el
equipo comercial, olas personas de Booking pero
también tenemos un equipo de IT propioy de Ad-
ministraciéon que ayudan a que esta Empresa siga
creciendo cada dfa con un permanente compromi-
sodemejora.

Ricardo, ¢qué valoracién hacéis del ejercicio 2023?
Sin duda muy positivo. Después de haber superado
los dificiles afios de pandemia, podemos afirmarla
recuperacién en 2023 y cumplimiento de los obje-
tivos que nos habfamos fijado, porlo que es elmo-
mento de avanzar enla consolidaciény excelencia
de nuestro proyecto, mejorando nuestra posicién
demercado. CDV cerrard el afio un 30% por encima
del objetivo presentado en el 1ler Encuentro Secto-
rial celebrado en eldltimo trimestre del 22, con un
crecimiento del 60% con respecto del ejercicio 2022.
Este afio hemos obtenido varios reconocimientos
quesolo hansido posible graciasala confianzay
apoyo de los Agentes de Viaje.

PREMIO AIREUROPA RECIBIDO EN LA CENADE
AGENCIASHOSTELTUR

PREMIO LIDERES DE GACETADELTURISMOAL
MEJOR EQUIPO COMERCIAL

PREMIO TOP SELLER 2023 DEROYALAIRMAROC

¢Cudl es vuestrarelacion conlos Agentes de Viaje?
Esunarelacién de cercaniay compromiso, tratan-
dode conocer de cerca sus necesidades, trabaja-
mos con ellosyporyparaellos.

¢Como se presenta el aiio 2024 para CDV? ;Hay
novedades importantes en vuestra agenda?
Nuestralabor serd seguir trabajando en la mejo-
racontinua del servicio en suglobalidad. Nuestro
booking24/7, presencia comercial, una plataforma
fiable e intuitiva donde encontrar elmejor produc-
toaéreo, trenesy alojamientosy todo ello conun
Gnico objetivo; hacerlavidamads facil alas Agencias
de Viaje que conffan en nosotros cada dia.

Nuestro marco estratégico para 2024 pasa por for-
talecer nuestras unidades existentes, dotando de
mayor producto y garantias al producto de hote-
les, el desarrollo de nuevas funcionalidades en el
aéreo que nos permitan no solo ser unreferente de
producto por competitividad, sino también unade
las plataformas mds avanzadasy diferenciadoras
delmercado, facilitarla vida alas agencias de via-
jes con automatizacién de procesos, el lanzamien-
tode nuestro consolidador de trenes, empezando
porRenfe elIryo disponibles yaapartir de Enero, y
lanzarunaherramienta propia de inteligencia que
permitaalas agencias realizar presupuestos en se-
gundos.

Para terminar ;Cudl es tu opinion de tener pre-
senciaen FITUR2024?

ParaCDVFITUResel principal escaparateylama-
yor inversién comercial que realizamos en el afio.
Unevento donde representantes de todaslas Areas
de Negocio de CDV estamos involucrados al maxi-
moYy deseosos derecibir a Agentes de Viaje, Provee-
doresypartners ennuestro STAND en el pabellon
80804A ,al que desde aqui osinvitamos, para vivir
laexperiencia CDV bajo el nuestro slogan para este
afio “CDVVIVELO”.
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ENTREVISTA | GUILLERMO TURNER

DIRECTOR COMERCIAL IRYO

«IRYO es un Ferrari ferroviario
que apuesta por la calidad»

Ifamoso AVE de RENFE le
surgié hace un afio un duro
yveloz competidor: IRYO. La
primera compaifiia privada

espafiola de Alta Velocidad
fue presentada a nivel comercial en 2021 y em-
pezdé aoperar el 25 de noviembre de 2022. Un
proyecto espafiol con vocacién internacional,
ADN Digital y sefias de identidad muy bien de-
finidas: relacion sencilla y personalizada con
el cliente, modernidad, innovacién, dinamis-
mo, flexibilidad y fiabilidad. Una propuesta
creativay muy cercana al cliente.

La ‘flota’ de IRYO estd compuesta por una
veintena de trenes modelo ETR 1000, cono-
cido comercialmente en Italia como ‘Frec-
ciarossa’ (Flecha Roja) y fabricado por la
alianza entre Hitachi Rail y Bombardier. El
tren de Alta Velocidad mds rdpido y silen-
cioso de Europa, que llega a alcanzar los 360
km/hora, con el mdximo nivel de conforty
una marcada apuesta por la sostenibilidad
como lo prueba que estd fabricado con un
95% de materiales reciclables y solo utiliza
energias renovables para su operatividad.
IRYO naci6 con vocacién digital, apostan-
do porlahiperconectividad (5G) y buscan-
do nuevas formas de crear, captary generar
valor. Y, sobre todo, pensando en que lo pri-
mero son las personas —los clientes/pasaje-
ros—aquienes se proporciona las mejores
condiciones de higiene y seguridad, ademds
de una forma de viajar mds personalizada.
Las ‘flechas rojas’ de IRYO tienen una lon-
gitud de 200 metros, constan de 8 coches 'y
transportar hasta 460 pasajeros. Sus 6 rutas
cruzan Espafia de noreste a sur llegando —de
momento-a 12 ciudades. Estas son sus 6 ru-
tasylas respectivas frecuencias:

—Barcelona/Madrid/Barcelona: 32 frecuen-
cias al dia- 16 por trayecto
—Barcelona/Sevilla/Barcelona: 4 frecuen-
ciasal dia-2 por trayecto
—Madrid/Sevilla/Madrid: 12 frecuencias al
dia-6 por trayecto
-Madrid/Mdlaga/Madrid: 10 frecuencias al
dia-5 por trayecto
—Madrid/Valencia/Madrid: 16 frecuencias al
dia- 8 por trayecto
—Madrid/Alicante/Madrid: 4 frecuencias al
dia-2 por trayecto

CELEBRACION 'MONUMENTAL'...

Y ENTREVISTA EXCLUSIVA

La celebracién del primer aniversario de IR-
YO tuvo lugar el pasado 18 de enero, con una
‘Red Night’ en uno de los hoteles mas em-
blematicos de Barcelona: Casa Fuster, un 5
estrellas GL Monumento que destilalujoy
glamour modernista. Y entre los asistentes
—agencias de viajes corporativas y grandes
empresas con las que IRYO tiene acuerdos,
como CaixaBank, Laboratorios Ferrer, Labo-
ratorios Zambon...—estuvo presente GACETA
DEL TURISMO, que tuvo el privilegio de en-

trevistar al director de ventas de IRYO, Gui-
llermo Turner.

¢Qué balance puedes hacernos de este
primer aio de funcionamiento de IRYO??
Ha sido un afio muy emocionante, de logros, de
crecimiento, de trabajo durisimo... pero que es-
td dando susresultados. En este primer afio he-
mos transportado amds de 5 millones de viaje-
ros, con unacargamediadel 70% enlos trenes y
un nivel de satisfaccién superior a 7 puntos so-
bre 10. Y con una cuota de mercado del Alta Velo-
cidad del 25%. Para nosotros es mucho mas delo
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que esperdbamos; ha sobrepasado todas nues-
tras expectativas.

Segun tu opiniéon ;cémo ha acogido el pa-
sajero espaiiol la liberacién del TTE (trans-
porte ferroviario) por ferrocarril?

Sin duda, estamos en una época de oro. Se es-
tdviendo quelaliberalizacion del ferrocarril
coincide con la concienciacion por la soste-
nibilidad y estd acompafiando a una deman-
daaltisima del transporte por Alta Velocidad
frente a otros medios mds tradicionales. Esta
liberacién ha democratizado mads los servi-
cios generando una mayor oferta de plazas,
menores precios y mds diversidad de opcio-
nes. En nuestro caso, apostamos por la cali-
dad, con una demanda altisima; primero con
el vacacional y ahora en el corporativo. Nos
estdn conociendo ylo bueno es que repiten;
algo que, para nosotros, supone una enorme
satisfaccion. Ademds, tenemos un mercado
que acompaiaya que Espafia estd liderando
la Alta Velocidad a nivel mundial. En infraes-
tructuras es el segundo pais con mds vias de
Alta Velocidad después de China. Es un mer-
cado que tiene tres competidores y eso es-

td dando muy buenos resultados, principal-
mente para los viajeros.

¢Qué destinos operan en la actualidad las
'flechas rojas’?

Tenemos ahora diez destinos: Madrid, Zara-
goza, Barcelona, Valencia, Cuenca, Cérdoba,
Madlaga, Sevilla. Luego tenemos Alicante los
fines de semana. Y en verano aftadimos Ante-
quera Albacete y Camp de Tarragona. Por eso
enla épocaestival tenemos hasta 12 destinos.
Ademads, en diciembre pasado hemos estrena-
do dos frecuencias directas en cada sentido
que unen, sin parada, Barcelona con Sevilla.

¢Cudales son los nuevos destinos previstos?
En este momento no tenemos previsto nue-
vos destinos sino afianzar los que ya tene-
mos, que es mucho. Estamos hablando de
unir 13 ciudades con apenas un afio y dos
meses de operatividad. Por esto nuestro fo-
co, ahora, es afianzar la operativa, la marca
y generar la fidelizacién del cliente.

¢Tenéis idea de ampliar destinos hacia la
zona oeste, hacia Galicia?

Como te digo, ahora estamos en una primera
fase que es establecernos en la infraestruc-
tura existente que dispone Espafia en la Alta
Velocidad. Llevamos casi todas las rutas. So-
lo nos quedan un par pero para ello nos fal-
tan trenes, que hemos de comprar para ope-
rar. Pero tenemos planes para poder llegar a
diferentes puntos de Espafiay también a una

fase internacional. Es-

ta planificado pero a mds
largo plazo. Cuando haya
mds detalles yalo iremos
contando.

¢Estais satisfechos con

los objetivos logrados

hasta ahora?

Totalmente. Hemos llega-

do alos objetivos econ6-

micosy también a otros

como el nivel de satisfac-

cién, que ha sido muy alto.

Naturalmente siempre hay

cosas que se pueden mejo-

rar, pero que no dependen

de nosotros sino de las in-

fraestructuras, que se es-

tdn adaptando alas vias, a

las estaciones... Espafia estd trabajando en ello
y seguro que en los préximos afios se va a ele-
var ese nivel de satisfaccién.

¢Qué valoracion puede hacernos de la
acogida de IRYO por parte de las Agencias
de Viajes?

Me ha emocionado mucho porque, en ver-
dad, nos dado una bienvenida enorme. Creo
que era algo que todas querian, todas espe-
raban; desde la mds chica ala mds grande.
Habia empresas muy grandes que venfan

de una situacién casi de monopolio y eso
tiene su parte negativa, como todos sabe-
mos. Cuando se tiene todo el poder se deja
de atender como se merece al ptiblico, alas
agencias. Ahora estamos en un mercado li-
beralizado y eso obliga ala competenciaya
nosotros a hacerlo mejor; algo que las agen-
cias agradecen. Por eso nos han recibido con
los brazos abiertos.

¢Qué valores os diferencian del resto de
compaiiias ferroviarias?

Sobre todo la calidad. Sino seriamos un pro-
ducto ‘commodity’ y competirfamos con la
‘low cost’, que no es nuestro caso. Quizd se
habla de IRYO como ‘low cost’ porque hemos
sido ‘agresivos’ en precios en este primer
aflo pero nuestra apuestareal es la calidad.
Quienes nos ha probado lo podrédn confir-
mar;yaquienes ain no lo hayan hecho, les
invito a que nos prueben ylo van a notar. No
solo en la gastronomia, que es muy buena
desde que comenzamosy la estamos reno-
vando cada temporada. También a nivel de
digitalizacién. Estamos trabajando en mu-
chasiniciativas digitales en los procesos de
venta, postventa, viajeros, agencias... Otro
tema no tan visible que trajo IRYO estd en

nuestro logo: una cosaroja que nadie sabe
qué es. Se trata de un pafuelo... yaludeala
flexibilidad. Eso lo trajimos nosotros al mer-
cado yla competencia nos lo ha copiado, lo
normal en un mercado de competencia. Pe-
ro IRYO tiene la particularidad de que cual-
quier tarifa que compres la puedes cambiar.
Y, cémo no, la experiencia de subir a un ‘fle-
cha 1000’ que huele a nuevo, con una aten-
cién personalizada que el cliente nota.

Hablando de Gastronomia... ¢qué nos puedes
contar sobre la oferta de IRYO en este apar-
tado, también importante para el pasajero?
En el proceso de compra puedes elegir una
opcidn ‘bistrd’, que va en el primer coche; o
un servicio de mesa en el segundo, con co-
midas de calidad. No ofrecemos nada estra-
falario sino opciones de calidad. Por ejem-
plo, tienes un ‘Mend de tierra’, con platos
como carrilleras calientes; un ‘Menu de
mar’... Y hemos preparado nuevos platos,
que vamos a presentar en FITUR. Pero, apar-
te de esto, quien no viaje con la comida in-
cluida tiene otras opciones. Pasamos un tro-
lley sirviendo café expreso de mdquina, ya
que no utilizamos nada soluble, y de una
marca tan reconocida como Illy. También en
el proceso de compra tienes la opcién de re-
servar una comiday quelalleven a tu asien-
to, al estilo Glovo, por ejemplo. Asimismo,
ofrecemos un servicio de cafeteria en el co-
che 3, con una buenay variada seleccién de
tapas, como si estuvieras en un bar. Puedes
pedir tu cono de patatas fritas, tu cerveza, tu
ensaladilla rusa, tu matrimonio [tosta con
anchoayboquerdn], exquisitos bocadillos....
En fin, cosas que hasta ahora no se veian en
un tren. Pero no es solo tener esa variedad
sino calidad; esta es nuestra gran apuesta.
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ENTREVISTA | CARLOS GARRIDO

PRESIDENTE DE LA CONFEDERACION ESPANOLA DE AGENCIAS DE VIAJES (CEAV)

«Dejamos atras el ano de la recuperacion
del sector donde las AAVV han recuperado
la cifras de facturacion anteriores ala
pandemia ylo mas importante es que se ha
recuperado la totalidad de los empleos»

efior Garrido, ;qué balance
hace usted del afio 2023 pa-
ralos agentes de viajes es-
parioles?

Dejamos atrds el afio delare-
cuperacion del sector donde las AAVV han re-
cuperado la cifras de facturacién anteriores a
lapandemia ylo mdsimportante es que se ha
recuperado la totalidad de los empleos que se
destruyeron los afios de la pandemia, la fac-
turacion ha ido creciendo progresivamente
yaunque hubo unaligerarelentizacion dela
ventas en verano el acumulado ha sido muy
positivo

¢Cuales son sus perspectivas para el sector
del turismo en el 2024?

Elsector estd optimista por el buen ritmo en
lareservas del tltimo cuatrimestre pero te-

nemos muchas incertidumbres todavia como
el desarrollo delos conflictos bélicos, los pre-
cios de los combustibles yla energia estdn ha-
ciendo encarecer los viajes yla inflacién que
sigue muy elevada, estos aspectos son preo-
cupantes para el sector y esteremos pendien-
tes de la evolucién pero a pesar de eso confia-
mos que la demanda siga tirando con fuerzay
que podamos tener un buen afo, la contrata-
cién se estd haciendo abuen ritmo ylareser-
vas se estdn anticipando mucho lo que hace
pensar que a pesar de todo vamos a tener un
aflo muy bueno todas la AAVV

Recientemente CEAV ha organizado la 7?
Cumbre Mundial de Asociaciones de agen-
tes de viaje. ¢Cudal es su valoracién de este
importante evento turistico espaiiol?

Sin duda, hablamos de el evento més impor-

tante que realiza nuestro sector, porque es la
Gnicavez que nos reunimos los maximos re-
presentantes de todas las asociaciones del
mundo y donde tenemos ocasién de debatir
sobre nuestros problemas, nuestras amena-
zas, pero también sobre nuestras oportuni-
dades yfijarlas estrategias para el futuro. Por
lo tanto, es una cita que por eso la celebramos
cada dos afios, porla dificultad que tiene.
Asisten protagonistas del sector de los cinco
continentes. Hemos contado con la presencia
derepresentantes desde Nueva Zelanda hasta
todos los destinos de América, Latinoaméri-
ca, Africa, etc. Y, por lo tanto, efectivamente,
tiene muchisima complejidad y dificultad la
logistica que conlleva organizarla. Estamos
muy orgullosos porque han venido represen-
tantes de mds de 60 paises de todo el mundo
y hemos tenido la oportunidad de debatir de
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los temas mds importantes que nos afectan.
Hemos hablado de sostenibilidad, de digita-
lizacidn, de larelacién con las compaiifas aé-
reasy conlaIATA, de las nuevas tribus, de las
nuevas tendencias que hay en el sector, y tam-
bién hemos tratado el tema del personal, de la
formacién, de todas las necesidades del sec-
tor y hemos tenido ocasién de hacerlo de una
forma contrastada con los diferentes paises
ylas diferentes visiones del mundo.Esto pa-
ranosotros es muy importante, tener esa vi-
sibilidad en materia de legislacién tambiény
poder saber lo que estd pasando en cada uno
delos paises, anticiparnos y sobre todo traba-
jarenlaunidad del sector en el mundo. Tene-
mos una profesién muy globalizada y es im-
portante que tengamos esta oportunidad de
interactuar entre nosotros de forma positiva,
de fijar estas estrategias, de establecer voces
comunesy de trabajar juntos enla mejora de
este sector.

¢Se han cumplido, entonces, las expectati-
vas? ;Salimos mas optimistas de lo que en-
tramos?

Bueno, desde el punto de vista organizativo,
efectivamente CEAV tiene la suerte de contar
con el mejor equipo de las asociaciones de to-
do el sector. Mercedes Tejero, Eva Blasco y el
resto del equipo han hecho unalabor extraor-
dinaria por la que no tengo mds que felicitar-
las y han conseguido con creces los objetivos
desde el punto de vista organizativo.El objeti-
vo que tenemos cada vez que organizamos una
cumbre es, por lo menos, igualar la anterior.
Serfa, sino, un desastre. Y no solo se ha iguala-
do, sino que se ha mejorado. Desde el punto de
vista organizativo, un 10 y muy orgullosos de
lalabor que ha hecho todo el equipo, que se ha
dejado la piel y que me consta que han hecho
un gran esfuerzo.Desde el punto de vista del
sector, tengo decirle que si, yo creo que hemos
conseguido dos cosas. Por un lado, hacer una
foto, el hecho de que se retinan todas las agen-
cias del mundo en un evento durante unos dias
y hablen, yo creo que es una imagen muy posi-
tiva para nuestro sector, de unidad y de fuer-
zay de poner en valor la profesién. Y ademds
hemos podido intercambiar opiniones, expe-
riencias, ideas entre nuestras asociacionesy
conocer lo que estd pasando en cada pais y tra-
bajarjuntos en la mejoray en las estrategias de
futuro.

¢El turismo es igual en todo el mundo o hay di-
ferencias significativas entre paises?

Hay denominadores comunes, cosas que tene-
mos en comun todos los paises y partes del tu-
rismo que son independientes de cada pais. El
denominador comtun es que el turismo es una ac-
tividad globalizada, a todos nos gusta viajar, via-

jar por ocio, tiene unos componentes, todos ellos
positivos, que tienen que ver con la cultura, con
lacomunicacién entre las gentes y también con
lapaz. Amime gustadecir queel turismo eslain-
dustria dela paz, porque donde hay turismo es
porque hay paz. Y ahoralo estamos viendo, des-
graciadamente.Evidentemente, cada mercado
tiene sus problemas particulares. Algunos tienen
problemas de conectividad, otros tienen proble-
mas de legislacién, de documentacion, y otros
paises se preocupan por el tema de las visas. Lo
que para unos paises es un problema, para otros
nolo es. Ylo que queremos es trabajar juntos, los
organizadores de viajes del mundo, lo que quere-
mos es facilitar todos estos aspectos, la conectivi-
dad, lalegislacién, ladocumentacién ylos requi-
sitos, la seguridad y trabajar por el bien comtn.

Y ojald en algtin momento se pueda viajar por
cualquier sitio del mundo sin ningtin problema,
sinningtin papel, podamos tener un mundo sin
fronteras yla gente pueda viajar sin restricciones.
Esoserd unindicador de que hay pazyde que hay
entendimiento entre los paises.

¢Por qué se ha decidido celebrar esta cumbre
en Granada?

Bueno, cada afio nosotros procuramos buscar
un destino que por lo menos iguale las ediciones
anteriores. Elliston estd muy alto yla verdad es
que todaslas ciudades enlas que se harealizado
lacumbre son ciudades de primer orden turisti-
co, que nos han abierto las puertas, y tengo que
agradecer aquialas siete ciudades que nos han
acogido lamagnifica hospitalidad quenosdana
las agencias de viajes, ha sido impresionante.En
esta ocasion, se ha elegido Granada porque crefa-
mos que era una buena alternativa que cumplia
con todos los requisitos para ofrecer una ciudad
divertida, con un patrimonio cultural extraordi-

nario, su gastronomia, el ambiente, el flamencoy
todoslos atractivos que ofrece Granada. El nivel
de satisfaccion ha sido impresionante, los invi-
tados se van impresionados de una ciudad real-
mente tinica en el mundo, y siempre buscamos
ese tipo de destinos

Hablando de la necesaria unidad del sector,

en este momento no sé si es necesaria esa uni-
dad para, por ejemplo, tener mds fuerza de ca-
ra a la administracién, alos proveedores, alos
clientes.

Esfundamental, launidad es clave, y yo soy firme
defensor delaunidad, CEAV aglutina a 28 asocia-
ciones de dmbito territorial y de &mbito sectorial.
La Confederacion Espafiola de Agencias de Via-
jes es, por definicién, en otros sectoresy en otros
paises es asi, quien tiene que encargarse de aglu-
tinar alas diferentes asociacionesy, en ese sen-
tido, estamos trabajando para tener una unidad
360y que todo el mundo se sienta representado.
La Confederacion, en el caso de las agencias de
viajes, esrelativamente joven, tenemos mucho
por hacer, vamos a seguir trabajando, vamos a
abrirla puertaal resto de lasasociaciones, tres o
cuatro, las que se unan al proyecto de unidad que
representala Confederacion, las puertasvana
estar abiertas, vamos a seguir trabajando en es-
te proyecto, van a encontrar siempre una maxi-
ma distribucién yyo confio que sea cuanto antes.
Desde luego, lo que si puedo decir, por parte de
todos los miembros que conformamosla Confe-
deracion, es que las puertas de la Confederacién
Espafiola de Agencias de Viajes estdn abiertasy
que ojald pronto podamos tener esa unidad, por-
que efectivamente serfa bueno de caraatodo, ala
administracion, alos proveedores, alos clientes,
... Desdeluego, voy a seguir trabajando sin parar
paraintentar conseguir launidad del sector.
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ENTREVISTA | GUSTAVO SERRANO

DIRECTOR COMERCIAL GRUPO AVORIS

«Mantenemos una estrecha relacion
con las Agencias independientes asi
como con los Grupos de Gestion»

ustavo, hemos acabado el
afio con gran éxito de ven-
tas en el turismo emisor se-
gun diferentes fuente del

sector. ;Como calificarias el
afio para el drea de touroperacion del grupo
Avoris en el mercado Espariol?

Estamos muy satisfechos con el afio realiza-
do en todas las lineas de negocio de Tour Ope-
raciény se han cumplido los objetivos que nos
habifamos marcado a principios de afio. Debe-
mos decir que el afio fue de mds a menos, muy
enlalinea de todoslos indicadores del turismo
emisor espafiol, pero el otofio/invierno nos si-

gue sorprendiendo con muy buenos datos.

Para que nuestros agentes de viajes minoristas
Espaiioles os conozcan todavia mejor ¢podrias
destacarnos cuales son las marcas que estdis
comercializando en la actualidad y la especia-
lidad y destinos de cada uno de ellos?
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Las marcas que actualmente comercializa-
mos son:

Travelplan, es nuestro Tour Operador mds ge-
neralista, el que congrega mds destinos de
productos vacacionalesy quien soportala
mayor oferta tanto de vuelos especiales como
regulares.

Special Tours, es nuestro Tour Operador espe-
cialista en circuitos por Europa.

Catai, nuestro especialista en grandes viajes
yviajes alamedida, ademds ofrece una am-
plia oferta de cruceros fluviales en Rhin y Da-
nubio.

Jolidey, especializado en viajes Reptiblica Do-
minicana, Méxicoy Cuba.

LePlan y Touring Club, nuestras marcas espe-
cialistas en Disneyland Paris y Walt Disney
World en Orlando.

Viva tours, recientemente la hemos relanza-
do nuevamente y estd especializado en ofre-
cer productos vacaciones haya donde vuele la
compaiifa Iberia.

Marsol, marca que ofrece estancias hoteleras
y circuitos nacionales.

Welcomebdes, nuestro banco de camas glo-
bal que ofrece hoteles en cualquier parte del
mundo, ademds de traslados y excursiones.

Vosotros, al ser un grupo global, estais pre-
sentes en todas las areas del turismo emisor.
¢Coémo se han comportado las ventas del
grupo AVORIS con las minoristas indepen-
dientes en este anterior ejercicio? ¢Cudles
vuestrarelacién con ellos? Destacanos c6-
mo realizdis su formacién para que conozcan
mejor vuestro producto.

Larelacion es realmente buena y mantene-
mos una estrecharelacion el canal de Agen-
cias independientes, debemos tener en
cuenta que dependemos cien por cien de la
Agencia de Viajes ya que es el inico canal de
distribucién que tenemos. A lo largo de este
afno hemosrealizado, con nuestras diferentes

marcas, més de 300 eventos de formacion pa-
radar a conocer nuestros productos.

Te planteo la misma pregunta pero en el
ambito de los grupos de gestién. ;Como es
vuestrarelacién?

Igual de bueno, pensamos que los Grupos de
Gestion hacen unalabor muyimportante den-
tro del turismo emisor, son un canal de co-
municacion e informacién bidirecional muy
importante entre las Agencias de Viajes y los
proveedores y su clara defensa en pro de las
Agencias de Viajes hace que nuestrarelaciéon
con ellos sea de cercaniay sinceridad.

Estamos empezando la campaiia del 2024 con
la Feria Internacional del Turismo de Madrid
FITUR.¢ Cudl es tu opinion de este gran even-
todel sector?

Vamos aintentar durante estos dias generar mu-
chaactividad durantelaferia, entrelas principa-
les novedades que presentaremos estdn el cambio
deimagen de nuestro Tour Operador Travelplan,
presentaremos los nuevos destinos que incorpo-
ramos a nuestra programacion con vuelos direc-
tos de nuestra compafiia aérea Iberojet como son
Tailandia, Uzbekistan, Cayo Santa Marfay Or-
lando, presentaremos un frontal web de nuestros
Tour Operadores para ficilitar lalabor de los agen-
tes deviajes en la busqueda dd nuestros productos
y celebraremosla segunda edicién de los premios
SomosAvoris donde distinguiremos a diferentes
partnets nacionales e internacionales.

Avoris esta presente con su stand en Fitur. ;Qué
novedades vais a presentar en esta edicién?
Vamosaintentar durante estos dias generar mu-
chaactividad durantela feria, entrelas principales
novedades que presentaremos estdn el cambio de
imagen de nuestro Tour Operador Travelplan, pre-
sentaremos los nuevos destinos que incorporamos a
nuestra programacién con vuelos directos de nues-
tracompaiifa aéreaIberojet como son Tailandia, Uz-

bekistan, Cayo Santa Mariay Orlando, celebraremos
lasegunda edicién delos premios SomosAvoris.

Por cierto, el aiio pasado presentdsteis co-
mo novedad entre otras, el destino Estrella
de Los Cabos en la Baja California Sur. ;¢Con-
sideras que es un destino que se ha consoli-
dado y comercializado bien? ;Cuales son los
destinos estrellas del 2024?

Por tercer ailo consecutivo seguiremos volan-
do aLos Cabos, creemos que cada vez es mas
conocido tanto por los viajeros nacionales y
cadavezlos agentes de viajes ofrecen el pro-
ducto con mayor confianza.

Los destinos estrellas para este afio, ademads
de los tradicionales, esperamos que sean
Tailandia, Los Cabos, Orlando, Uzbekistan,
Cayo Santa Maria, Mauricio, Cabo Verde,
Bulgaria o Rumania, es decir aquellos don-
de nuestros Tour Operadores estdn haciendo
verdaderos esfuerzos para operar de mane-
radirectay ofrecer un producto de alta ca-
lidad.

Gustavo, ;va a seguir comprando mas mar-
cas el grupo o creando alguna nueva en un
futuro préximo?

Muy recientemente, a primeros de afio, hemos
incorporado a nuestro portfolio, Travelland,
un Tour Operador especializado en el desti-
no de Islandia que nos ayudard a crecer en es-
te destino gracias al gran conocimiento que el
equipo de Travelland tiene en este destino.

Para terminar, ;cudl es el secreto de Avoris o
el valor aiiadido para ser uno de los grandes
lideres del turismo emisor espaiiol?

No hay secreto y si mucho trabajoy esfuerzo,
ademds de estar cerca del cliente, valorar las di-
ferentes oportunidades que se nos presentany
lo mds importante, disponer de un gran capital
humano como el que forma la familia Avoris.
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ENTREVISTA | RAUL SERRANO

DIRECTOR GENERAL DE CATAI

«Queremos seguir aportando valor
diferencial tanto para los agentes de
viajes como para el cliente final»

Cudl es tu balance de vuestra
actividad en 2023?

El afio comenzé con una alta de-
manda de venta anticipada prin-
cipalmente durante el primer
cuatrimestre del afio lo que nos ayudé en
conseguir los objetivos marcados.

{Qué novedades presentais para 2024?
Partiendo que toda nuestra filosofia estd
siempre basada en lainnovacién, garantiay
calidad, para 2024 contaremos con numero-
sas novedades entre las que se encuentran
nuevos itinerarios en Tailandia, Costa Rica,
Peru, Brasil, Kenia, Albania..etc donde con-
taremos con un producto con el sello de ga-
rantiay calidad CATAI. Adicionalmente au-

-
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mentamos nuestra programaciéon de cuposy
salidas garantizadas en numerosos destinos
con el fin de facilitar la venta a los agentes
de viajes. Queremos seguir aportando va-
lor diferencial tanto para los agentes de via-
jes como parael cliente final donde esté afio
contaremos con la novedad de que todos los
pasajeros que viajen con CATAI contardn
con un servicio especial y exclusivo donde
ofreceremos sin ninguin tipo de coste adicio-
nal fia seguridad y seguimiento de equipaje
en caso de extravio asi como una compen-
sacién econémica garantizada si el equipaje
no serecupera en 96 horas.

¢Cual es vuestro destino estrellaen el
2024?

—_— e B

Como destinos son unos cuantos pues traba-
jamos con la totalidad de paises del mundo
pero en este momento si tuviésemos que ele-
gir seriaJapon debido al levantamiento de las
restricciones yla gran demanda que estamos
teniendo con este magnifico Pafs.

¢Qué supone en vuestra actividad la rela-
cién con el agente de viajes?

Yo dirfa que sin los agentes de viajes no se-
riamos nadie. Trabajamos pory para ell@s.

¢Nos podrias dar tu opinién sobre Fitur
Madrid?

El turismo es un marco indiscutible de rela-
ciones. Este sector es muy de personas y Fi-
tur es el escenario perfecto.
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El Grupo Viajes El Corte Inglés
apuesta este aiio por la promocion
de sus vuelos directos a Orlando,
Tailandia, Costa Rica y el Caribe

lafio 2023 ha sido muy po-

sitivo para el Grupo Viajes

El Corte Inglés. La apertu-

ra de ciertos destinos de lar-

go radio a principios de afio,
combinada con una demanda constan-
te hacia sus turoperadores Club de Va-
caciones y Tourmundial, asi como sus
productos, ha permitido superar los ob-
jetivos establecidos para ese periodo por
la compaiiia.

Mirando hacia el futuro y en concre-

to para 2024, Grupo Viajes El Corte In-
glés presentard novedades emocionan-
tes. Desde Tourmundial continuardn
enfocdndose en el incremento de cir-
cuitos propios, asi como en el producto
Fast Pack, una nuevalinea de productos
con precios muy competitivos y salidas

regionalizadas, todos los servicios in-
cluidos y las mejores plazas, que ha si-
do muy bien recibido por sus clientes 'y
las agencias de viajes. Ademds, la com-
pafiia potenciard sus vuelos directos a
destinos como Orlando, Tailandia, Cos-
taRicay el Caribe. En el caso de Club de
Vacaciones, el objetivo es expandir su
portfolio de programas de media y larga
distancia.

En cuanto alos destinos destacados de los
turoperadores del Grupo Viajes El Corte
Inglés para este aflo, tanto América, con
Estados Unidos ala cabeza, como Asia, li-
derada por Japodn, son los motores princi-
pales en ventas y pasajeros, aunque Euro-
paengeneral y también Canarias juegan
un papel relevante. No obstante, este afio
la apuesta de la compaiiia se orienta hacia

la promocién de sus vuelos directos a Or-
lando, Tailandia, Costa Ricay el Caribe.

Para Club de Vacaciones y Tourmundial
larelacién con el agente de viajes es fun-
damental para su actividad. Estos turo-
peradores consideran al agente como el
centro de su negocio, ya que su capaci-
dad de asesoramiento es esencial. El ob-
jetivo es mantener servicios, ofertasy
sistemas constantemente revisados pa-
raasegurar la mdxima satisfaccién de los
agentes de viajes, sus principales pres-
criptores.

Sobre la préxima celebracién de la Feria
FITUR en Madrid, Grupo Viajes El Corte
Inglés cree que este evento consolidara
lareactivacion experimentada en el tu-
rismo durante el pasado ano.
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ENTREVISTA | TOMEU BENNASAR

CEO DE SOLTOUR

«Nuestro dia a dia se basa en crear soluciones y
alternativas de viaje innovadoras que permitan a
las agencias de viaje impulsar su competitividad

Cudl es tu balance de vuestra activi-
daden2023?
Sin dudahasido un afio marcado por

laincertidumbre. Venfamos de la eu-

foria generada por el fin dela pande-
miayunademandabastante alta de viajes. Una
euforia que se vio resentida, en cierta manera, por
lasituacién geopoliticay econémica, con guerras,
catdstrofes naturales, elecciones generales antici-
padasenverano ylainflacién generalizada.
Sin embargo, pese a todos estos obstdculos lo cier-
to es que los consumidores han mantenido su de-
seo deviajarylaindustria en general ha obtenido
buenos resultados semejantes o superiores en al-
gunos casos la facturacion previa ala pandemia.
Soltour ha mantenido una demanda alta durante
todo el afio ylos resultados han sido muy positivos.
En este dltimo trimestre del afio, ademads, las gue-
rras en Oriente Medio y Ucrania han favorecidola
demanda de destinos alejados de estas zonas. Asf,
regiones como el Caribe, donde tenemos la ma-

yor parte de nuestra operativa, se han visto bene-
ficiadas.

{Qué novedades presentadis para el 2024?
Laoperativa orquestada para 2024 se disefi6 pa-
raresponder alas cambiantes dindmicas expues-
tas del mercado turisticoy alas expectativas delos
viajeros.

Huyendo de convenciones y ampliando nuestro
catdlogo mds alld de ofertas de sol y playa, aposta-
remos por una variedad de destinos entre los que
se encuentran La Habana, Santo Domingo, Carta-
gena, Bogotd, Lima, Djerba, Marruecos o Turquia,
entre otros. Ademds, como pilar fundamental de
estanueva estrategia, reafirmamos nuestro com-
promiso con las salidas regionales para asegurar
quelosviajeros de distintas partes de Espafia pue-
dan optar a unas vacaciones de ensuefio de lama-
neramads sencilla posible. Por dltimo, este 2024 he-
mos querido apostar por los viajes combinados,
paquetes disefiados minuciosamente para ofrecer

unasinergia perfecta de elementos culturales, de-
gustaciones culinarias excepcionales y momentos
de desconexidn, incluyendo en un mismo paquete
mds deundestino.

Con estas propuestas, Soltour busca no solo satis-
facerlas expectativas de todos los viajeros sino su-
perarlas, ofreciendo experiencias tinicas capaces
de sumergir alos turistas enla autenticidad de ca-
dadestino.

Por supuesto, Riviera Maya y Reptiblica Domini-
cana con Santo Domingo, Punta Canaylaespec-
tacular einexplorada peninsula de Samand, en el
Caribe, asi como Cabo Verde y Albania, continua-
rén siendo destinos prioritarios para nosotros.

¢Cuadl es vuestro destino estrella en el 2024?

Este 2024, hemos establecido tres destinos clave.
Porunlado, en el Caribe contamos con una opera-
tivamuy amplia a diversas regiones como Riviera
Maya, Cuba, Pert, Colombia y Reptiblica Domi-
nicana. De entre estas zonas, somos el operador



www.gacetadelturismo.com

exclusivo dela peninsula de Samand, con vuelos
chdrter en determinadas épocas del afio.
Alnoreste de Repuiblica Dominicana se encuen-
trasituado este paraiso tropical, rodeado de aguas
turquesajunto a playas idilicasligadas aunava-
riada gastronomfay cultura. Este parafso natural
ofrece un Caribe diferente en el que poder desco-
nectar delarutinadiaria parareconectar conlo
madsimportante, uno mismo. Desde el parque na-
cional de los Haitises, con gran biodiversidad, has-
ta el salto del Limén, la famosa cascada del interior
delasierrade Samand, los viajeros pueden disfru-
tar de un destino diferente y exclusivo.

Ensegundo lugar, apostamos por Cabo Verde. En
concreto laislade Sal, una delas mds pequefias
que conforman el territorio caboverdiano que des-
taca por sus playas de arena blanca y agua turque-
sa, y conla que Soltour cuenta con una fuerte ope-
rativa desde Espafia y Portugal.

Suclima tropical de sabana, con calory sol du-
rante todos los meses del afio, hacen delaisla
un auténtico paraiso para quienes lo visitan. Si
aestole sumasla excelente yeconémica gas-
tronomia caboverdiana, unas playas excelentes
para practicar surfykitesurfy una cultura mar-
cadaporlaritmica musica africana, este desti-

no serd uno de los mds importantes para 2024.
Porltimo, Eslovenia, enclavada en el corazén

de Europa, es un cautivador destino turistico que
combina unaimpresionante belleza natural con
surico patrimonio cultural. El pais cuenta con un
paisaje diverso, desde los majestuosos Alpes Julia-
nos hasta pintorescos lagos, densos bosques y ciu-
dades costeras a orillas del Adridtico.

Este destino ofrece unsinfin de experiencias para
losamantes de lanaturalezay su pequerio tamafio
hacefacil surecorrido garantizando una experien-
ciadeviaje auténticaysostenible. Con sus diversos
paisajes, suencantadora capital y su cdlida hospi-
talidad, es un destino que captalaesenciadelos te-
soros ocultos de Europay que este 2024 con noso-
tros, los viajeros podran descubrir y disfrutar.

¢{Qué supone en vuestra actividad larelacién con
el agente de viajes?

Las agencias de viaje estdn en el centro de nuestro
trabajo. Nuestro dia a dia se basa en crear solucio-
nesyalternativas de viaje innovadoras que permi-
tanalas agencias de viaje impulsar su competiti-
vidad en laya de por si ultra competitiva industria
turistica.

Trabajamos pory paralas agencias porque son ac-

tores fundamentales dela cadena de valor turis-
tica. Llevamos casi 50 afios al servicio deellasy
contamos con unared de mds de 5000 agenciasin-
dependientes que dinamizan el sector y favorecen
laventa de viajes en todoslos rincones de Espafia
yPortugal.

¢Nos podrias dar tu opinién sobre Fitur Madrid?
Paranosotros FITUR es uno delos momentos clave
del afio. Esun punto de encuentro para expertos
del sector que nos permite crear sinergias con otros
actoresrelevantes delaindustria.

Larelevancia delaferia esincuestionabley para
Soltour es importante poder tener un contacto di-
recto con diferentes intermediarios dela cadena de
valor turistica, asf como conla prensa.

Por tiltimo, como ya hicimos enlos tiltimos dos
afos, desde Soltour tratamos de crear contenido
devalor enlaferia conlos Soltour Talks, ponencias
y charlas sobre temas variados yrelevantes parala
industria turistica con representantes de renom-
bre, asi como presentaciones de destino con un to-
que experiencial. Por ello, animamos a todos los vi-
sitantes a que pasen por nuestro stand y participen
de maneraactiva en el amplio programa de activi-
dades que tenemos preparado.
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ENTREVISTA | FRANCISCO IGLESIAS

CONSEJERO DELEGADO DE ALSA

«En Alsa estamos liderando la
transicion hacia una movilidad
sostenible en nuestro pais»

n 2023, Alsa ha celebrado su
100 aniversario ;puede ha-
cernos un breve resumen de
la compaiiia desde que se
fundé en abril de 1923 hasta
la actualidad, fecha en la que se ha con-
vertido en la mayor compaiia espario-
la de autocares y autobuses? ;Qué pue-
de destacarnos de ese recorrido? ;Cudles
han sido los momentos clave para la com~-
pahia?.
Resulta muy complicado resumir los pri-
meros 100 aflos de nuestra historia, que
en gran parte discurren paralelos ala his-
toria de nuestro pais y de nuestro sector:
Los origenes de la compaiiia en Asturias;
sullegada a Madrid; los primeros servi-
cios internacionales en los afios 60; el cre-

cimiento nacional e internacional en los
afios 80y 90; la adquisiciéon de Enatcar; o
nuestra integracién en National Express,
hoy Mobico Group.

Destacaria, por un lado, nuestro espiritu
pionero e innovador que nos ha permitido
adaptarnos alos cambiosy detectar opor-
tunidades;y, por otro, nuestra orientacion
al cliente, que estd en el ADN de Alsay que
han conseguido que aquella pequefia em-
presa de autobuses nacida en Luarca en
1923, se haya convertido 100 afios después
en una empresa global, ofreciendo servi-
cios de movilidad, sostenible, multimodal
y conectada en Espafiay, fuera de nuestras
fronteras, en Marruecos, Portugal, Suiza
y Francia, con mds de 16.000 empleadosy
6.000 autobuses.

2023 ha sido un aiio récord en ventas y
facturacion para muchas empresas del
sector turistico, que han llegado incluso
a superar cifras de 2019 ;también ha si-
do asi para Alsa? ;Qué cifras puede ade-
lantarnos de la compaiiia para este pasa-
do afio en cuanto a nimero de pasajeros,
etc.?

Si, 2023 ha sido un afio en el que se han re-
cuperado los niveles de movilidad y de via-
jeros previos a la pandemiay esperamos
obtener unos grandes resultados. En ello
ha tenido mucho que ver las politicas de
apoyo y descuentos en el transporte ptu-
blico aprobadas por el Gobierno, como

los bonos multiviaje o el “verano joven”
que han estimulado la demanda, y que he-
mos sabido gestionar adecuadamente. Los
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resultados de 2023 los presentaremos el
proximo mes de febrero, por lo que no po-
demos adelantar en este momento cifras
concretas.

¢Cudles son los retos que tiene por delan-
te el sector del transporte de viajeros por
carretera en nuestro pais? y, en concreto,
Alsa, como compaiiia puntera del sector
en Espaiia.

El sector de la movilidad estéd viviendo una
profunda transformacion y se enfrenta a
nuevosy apasionantes retos, como la des-
carbonizacion, la digitalizacién o el incre-
mento de laintermodalidad entre los dife-
rentes modos.

A nivel de compaiiia, estamos trabajando
en importantes proyectos de digitaliza-
cion de nuestras operaciones; en la diver-
sificacién de nuestra actividad en diferen-
tes los segmentos de la movilidad; y en una
presencia cada vez mayor en los mercados
internacionales. Y todo ello desde una cla-
ra apuesta por lainnovacion. En este senti-
do, acabamos de inaugurar el pasado mes
en Gijon el Centro Nacional de Innovacién
de Alsa, que centralizard todala actividad
de I+D+i de la compaiiia.

Los expertos sostienen que el futuro del
autobus pasa por la sostenibilidad ;cual
es la aportacion de Alsa en este sentido?
y ¢de qué manera puede liderar la tran-
sicion hacia una movilidad sostenible?
¢qué se esta haciendo en Alsa para avan-
zar en este campo?

Partiendo de la base de que viajar en au-
tobts genera 5,5 veces menos emisiones
que hacerlo en vehiculo privado, en Al-

sa estamos liderando la transicién ha-
ciauna movilidad sostenible en nuestro
pais. Para ello tenemos una clara estrate-
gia medioambiental para reducir la huella
de carbono que genera nuestra actividad y
unos ambiciosos objetivos.

Hemos adquirido el compromiso de que en
el afio 2035 todos los autobuses urbanos
que operemos en Espafia sean cero emi-
siones., ylos de largo recorrido en el aflo
2040. En la actualidad, un 35% de nuestra
flota urbanay metropolitana, 750 vehi-
culos, ya es de tecnologia verde en sus di-
ferentes variantes, y hemos reducido un
21.5% nuestras emisiones de GEI desde el
2015. Ademds, somos pioneros en la intro-
duccién de nuevas tecnologias eco, como
vehiculos auténomos, autobuses de hidré6-
geno y biocombustibles.

Nuestra red de transporte de viajeros

por carretera es una de las mas tupidas

y eficientes de Europa gracias, en mayor
medida, alas lineas y servicios de Alsa
¢piensan incrementar sus servicios en los
préximos afos? ;Van a instaurar lineas
nuevas o la red ya cubre suficientemente
las necesidades de transporte de los ciu-
dadanos y turistas que visitan nuestro te-
rritorio?

Efectivamente, en Espafia disfrutamos de un
sistema de transporte de larga distancia y regio-
nal que, gracias al sistema concesional, garan-
tiza alos ciudadanos una amplia oferta de fre-
cuenciasy destinos, con unos altos estdndares
de calidad y con un coste razonable, ademds de
posibilitar la cohesion territorial de todo el pafs.
Enlos préximos afios, en Alsa en Espafia segui-
remos centrados en proyectos de crecimiento,
especialmente en la movilidad urbanay me-
tropolitana, enlaligada al sector turistico yen
el segmento de movilidad de dltima millaylas
nuevas formas de micromovilidad que estdn
surgiendo en las ciudades.

Ademas del canal directo ¢cudles son sus
principales canales de distribucién y qué
papel juegan las agencias de viajes y tu-
roperadores en la venta de sus servicios?
Nuestro principal canal de distribucién son
los canales digitales, que concentran la ma-
yor parte de nuestras ventas y paralas agen-
cias de viaje formamos parte de Movelia, que
dispone de un canal especifico para agencias
con el que pueden acceder ala comercializa-
cién de todos nuestros servicios.

Queremos potenciar nuestra actividad en

el transporte turistico, tanto en los merca-

dos peninsulares como insulares. Es un seg-
mento en el que ya estamos presentes con
servicios discrecionales, con la gestién de
autobuses panordmicos turisticos en diver-
sas ciudades, con nuestros servicios espe-
cializados para el sector de cruceros a través
de BC Tours, o facilitando el acceso a espa-
cios naturales protegidos como el Parque
Nacional Picos de Europa. Creemos que el
autobds tiene mucho que aportar ala cade-
na de valor del turismo, especialmente en
términos de favorecer un turismo mds soste-
nible frente al uso masivo del vehiculo par-
ticular.

Mucho se ha hablado de que Alsa esta
planeando suincursién en el transpor-

te ferroviario de nuestro pais. Reciente-
mente, se han aliado con EcoRail con el
objetivo de entrar en el mercado de la al-
ta velocidad y los trenes de cercanias en
Espaiia. ¢(Es cierto que Alsa planea op-
tar ala segunda fase de liberalizacién
del transporte ferroviario, prevista para
2025? ;Qué puede destacarnos de este
proyecto de la compaiiia?

Si, dentro de nuestra vocacién de operador
multimodal, ya somos operador ferroviario y
desarrollamos una creciente actividad en el
sector ferroviario. En este sentido, hemos sus-
crito un acuerdo con EcoRail para optar ala
segunda fase delaliberalizacién de la alta ve-
locidad, y estamos abiertos alaincorporacién
de nuevos socios. También estamos interesa-
dosenlaaperturaalacompetenciade las de-
nominadas Obligaciones de Servicio Publico
(OSP) en las lineas de cercanias y media dis-
tancia que se producird a partir de 2026.
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ENTREVISTA | FERNANDO LUCINI

DIRECTOR DE TOUROPERACION DE W2M

«Fitur es un gran escaparate para
cualquier empresa turistica Espainola
y especialmente para nosotros por
nuestro gran crecimiento como
empresa emergente»

Lor Lo ameeT

udl es tu balance de vuestra
actividad en 2023?
Nuestro balance del afio es

muy positivoy creemos que

nuestro hueco en la Tour Ope-
racion estd muy consolidado. El mercado ha
respondido a todas nuestras marcas de mane-
ramuy positivay tanto en NEWBLUE, no solo
para Caribe que es nuestro principal destino,
pero también en los nuevos productos como
el Paquete dindmico especialmente en Islas
en Espafaygrandes ciudades internaciona-
les donde nuestra venta ha sido muy impor-
tante para consolidar lamarca NEWBLUE
Otras apuestas como Albania se han conver-
tido en una gran sorpresa para el mercado
como destino emergente y también nuestra
apuesta por Egipto que estamos seguros recu-
perard este aflo 2024 su posicién de valor en
el mercado.
Sobre nuestro TO de grandes viajes, ICA-
RION, ha sido un afio excelente con unos nu-
meros muy por encima del presupuesto que

se planteé a primeros de 2023y creemos que
hasido de gran importancia para las agencias
por los servicios ofrecidos, nuestra apuesta
porladigitalizacion y la sostenibilidad, que
estdn dando poco a poco sus frutos y se ha
consolidado como uno de los grandes acto-
res del mercado. Nuestro producto de Cruce-
ros fluviales, mercadillos navidefios y espe-
cialmente Laponia, nos ayudan mucho a que
seamos ya en varios destinos, la referencia del
mercado y para el poco tiempo que llevamos,
esto es un éxito rotundo, por lo que damos las
gracias a todo el mercado que nos estd apo-
yando.

Nuestro Banco de Camas, W2M PRO, tam-
bién ha generado una fuerte subida de ven-
tasy cada dia, mds agencias confian en noso-
tros por larobustez de la herramienta, precios
competitivos y sobre todo, un gran servicio
postventa, que es muy necesario por las pe-
culiaridades de la venta de solo hotel. Aqui, el
segmento corporativo nos ha crecido mucho
pues este servicio y nuestra garantia escri-

ta de Cumplimiento de Servicio (SLA) tienen
un valor muy importante para depositarnos
la confianza de sus empresas y cuentas cor-
porativas.

Por dltimo, nuestro TO de circuitos, KAN-
NAK, ha cumplido ya sus 6 meses de vida y el
objetivo de darlo a conocer en el mercado y
resaltar la apuesta de valor de las diferentes
gamas y servicios, estd conseguido. El mer-
cadoyaconocelamarcay este paso eraelim-
portante para el potente desarrollo que tene-
mos previsto para 2024.

¢{Qué novedades presentais para el 2024?
Para este afio 2024, la apuesta es muy ambi-
ciosa. te resumo por marcas:

Dentro de Newblue, continuamosy de una
manera ain mds potente en Caribe con mas
frecuencias en todos nuestros destinos, Re-
publica Dominicana, Riviera Mayay por su-
puesto Cuba. Ademads, y volando también en
nuestros aviones de W2FLY, introducimos un
nuevo destino de verano, ZANZIBAR, donde
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tenemos grandes esperanzas de que se con-
vierta en un destino con vuelos directos des-
de Espafa y poderlo consolidar para futuros
afos. También lanzamos una pequeiia ope-
racién a Maldivas apoyada con los dos hoteles
dela cadena Riuy como novedades también
en medio radio, una operacién de verano a
Cabo Verde desde Madrid. El destino Albania,
sigue siendo un compromiso junto ala cade-
na Melia para convertirlo en un gran destino
turistico europeo, asi que triplicamos nues-
tras plazas sobre el verano 2023 para poder
dotarlo de una oferta considerable, tanto des-
de Madrid como desde otras 13 ciudades es-
pafiolas donde iremos rotando una salida ca-
dasemana durante los meses de verano para
poder acercarlo ala mayoria de las capitales
de provincia posibles.

Esto representa en nuestra oferta casi un 30%
mds de plazas ala venta en Newblue que el
afo 2023 por lo que el reto, es muy importante
En ICARION, nuestro gran proyecto pasa por
el crecimiento en las plazas de cupo ofrecidas
alos destinos de Asia, donde tendremos 3 ve-
ces mds la capacidad de venta del afio anterior
a precios muy competitivos y con la ventaja de
poder confirmar todo en linea, lo que supo-
ne mucha ventaja paralas agencias, tiempo,
eficiencia y rentabilidad por ganar més co-
misién por las reservas realizadas por nues-
tra Web.

EE. UU. serd también una gran apuesta al
igual que Sudamérica donde nuestro produc-
to, asi como las nuevas herramientas tecno-
l6gicas, nos van a permitir ser mas competiti-
vos, rdpidos y eficientes.

La apuesta por los cruceros fluviales es fir-
mey este afio incrementamos con otro bar-
co por el rio Sena en Francia nuestra oferta de
verano.

Por ultimo, el destino estrella de Laponia se
verd muy reforzado con un mayor nimero de
operaciones especiales, no solo desde Ma-
drid, también desde varias provincias espa-
fiolas y en este destino, seguiremos siendo el
lider en plazasy especialmente en el produc-
to de cabafas y servicios de excursiones en
destino.

KANNAK, operador de Circuitos, es sin duda
la gran apuesta de este 2024 para poderlo con-
solidar como unimportante actory por este
motivo, hemos reforzado todas nuestras sali-
das con plazas de avién garantizadas, opera-
ciones especiales en Semana Santa alas prin-
cipales capitales europeasy de esta manera
poner un producto de calidad y garantizado
en el mercado.

El verano, sin duda, es donde KANNAK se vera
muy reforzada con una potente operacién de
circuitos por Albaniay paises vecinos, lo que
supone una enorme oferta comparada con

el 2023, saliendo de 14 provincias espafiolas.
Misma operacién desde 5 provincias para otro
cldsico destino como es Sicilia, donde conta-
remos con varias opciones pararecorrer esta
gran isla durante los meses de verano. Suiza e
Islandia desde Madrid, serdn otras de las es-
trellas del verano con salidas garantizadas.
Pero sin duda, UZBEQUISTAN, serd el princi-
palreto de KANNAK, volado en avién propio
de w2flyy con el deseo, igual que en Zanzibar,
de consolidarlo como otro gran destino des-
de Espafiay que pueda ser un importante foco
para grupos vacaciones, incentivos y por su-
puesto parareservas individuales.

Sin duda, KANNAK con todas estas opciones
serd un potente valor paralas agencias, ade-
mds de nuestras gamas de producto e intere-
santes comisiones.

En el Bed Bank, tenemos grandes novedades
paraW2M PRO, que implican un cambio de
nombre de la marca que serd presentada du-
rante FITUR 2024, ademds de un importante
cambio tecnolégico con mayor rapidez, ren-
dimiento y también refuerzo de hoteles tanto
vacacionales como urbanos con contratacién
propia que serd sin duda una mejora importan-
te de precio y servicio para nuestros clientes.

¢Cudl es vuestro destino estrella en el 2024?
Sitenemos que elegir un destino, por el nu-
mero de plazasy por el ADN de nuestra casa,
siempre serd el Caribe. Nuestro proyecto pasa
por tratar de tener vuelos diarios en tempora-
daaltaatodoslos destinosy convertirnos en
ellider absoluto.

Pero como apuesta a futuroy conlaimpor-
tancia de consolidar nuevas propuestas en
vuelos directos, sin duda, las operaciones
de Zanzibary de Uzbekistan, tienen un va-
lor estratégico muy importante para nues-
tra empresay por supuesto también paralas
agencias, que, de esta manera, verdn incre-

mentadas sus posibilidades de venta y seguir

creciendo en su oferta al cliente.

{Qué supone en vuestra actividad la rela-
cién con el agente de viajes?

Desde nuestro inicio de actividad en 2020, las
agencias han sido el valor mds importante de
W2M ysin ellas, no estarfamos en la posicién
actual.

Trajimos importantes ayudas dentro de nues-
tra apuesta comercial, con comisiones espe-
ciales para el Covid, ayuda energética, comi-
siones por la venta en destino que realizan los
clientes, comision por la venta de plazas de
avién en w2fly y una opcién personal paralos
agentes de poder viajar al Caribe Gratis junto
asus acompafiantes solo reservando nuestros
destinos.

Toda esta bateria de acciones, estdn pensadas
paraayudar alas agencias y agentes, darle el
valor que merece su trabajo y sobre todo, estar
alineados al maximo desde el inicio al final del
proceso de compra y viaje del cliente, que so-
lo acaba cuando vuelve y ha sido retribuido to-
do el gastorealizado en nuestros receptivosy
compaifiia aérea.

¢Nos podrias dar tu opinién sobre Fitur Madrid?
Fitur es un gran escaparate para cualquier em-
presa turistica Espafiolay especialmente para
nosotros por nuestro gran crecimiento como em-
presa emergente. Es sin duda un momento muy
importante parareforzar nuestros mensajesy es-
pecialmente nuestra estrecharelacién con el sec-
tor, principalmente proveedoresy clientes.

Tenemos invitados por tercer afio a mds de 800
agentes durante la feria donde les ofrecemos,
ademds dela entrada a FITUR, un desayuno o
un almuerzo para que puedan visitar la feriay
tener un avance de nuestras grandes noveda-
desy aproximarse mds a nuestras marcas y no-
sotros reforzar los vinculos comerciales y per-
sonales con todos ellos.
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ENTREVISTA | RUBEN FERNANDEZ

DIRECTOR GENERAL DE AIRMET

«Gracias a las agencias de viajes y
proveedores por la confianza que han
demostrado en Airmet»

espués de la novena Con-
vencion de agencias de via-
je del Grupo Airmet, que se
ha celebrado este fin de se-

mana en Benidorm ;estdis
pensando ya en la décima?

Pues si, si te soy sincero, ya estamos pen-
sando en esa décima convencién porque,
ademads, el aflo que viene cumpliremos 25
afosyyaestamos en ello. Todavia, obvia-
mente, no tenemos decidido el lugar donde
se celebrard, pero si mds o menos tenemos
decidida una fechayesperamos que esté a
la altura de los 25 afios que vamos a cum-
plir.

En el momento de esta entrevista han pa-
sado pocas horas desde el cierre de lano-
vena Convencién. No sé si en este momen-
to hay perspectiva suficiente como para
decir si habéis salido satisfechos, agota-
dos, preocupados, ...

Aver, si, salimos agotados porque ha sido
mucho tiempo de preparacién. El dltimo
mes ha sido agotador porque organizar una
convencion es tremendamente laborioso,
pero si hay una palabra que pueda definir-
nos es, satisfechos.

Elfeedback que he recibido tanto de las
agencias como de los proveedores ha sido
bastante positivo. La gente ha salido con-
tenta porque, como deciamos, han aprendi-
do mucho, han trabajado mucho y también
se hanreido, se han divertido y el balance
ha sido tremendamente bueno.

El concepto que hemos disefiado de con-
vencion ha encajado mucho, tanto en las
agencias como en los proveedores y esta-
mos satisfechos, la verdad.

En ese sentido, lo acabas de apuntar, a
una convencién se viene a trabajar, a di-
vertirse, a estudiar, a formarse, un poco
de todo. Siempre hay tiempo para todo.
Nuestro objetivo es que las agencias crez-
can. Nosotros creemos que los negocios tie-
nen que crecer para generar ingresos y para
generar beneficio yla tiinica forma de crecer
es formarse y trabajar mucho, pero siempre

hay tiempo para todo. Siempre podemos
encontrar momentos de descanso y mo-
mentos de relax. También se puede trabajar
con una sonrisa.

El objetivo de la convencién es que haya
un momento para todo y eso es lo que he-
mos hecho, hemos dado unas formaciones
que han excedido nuestras expectativas,
porque hemos impartido varias sesiones 'y
ha habido overbooking en todas ellas. Eso
quiere decir que alas agencias les ha inte-
resado mucho. De hecho, ha habido mu-
chos proveedores que también han asistido
a estas formaciones porque eran muy inte-
resantes.

También hemos explicado las novedades
que trafa Airmet este afio en cuanto a nues-
trarelacién con la agencia, de la agencia
con el cliente ylarelacién de la agencia con
la administraciony con el back office, que
es también importante. Hemos dado voz a
los proveedores para escuchar sus noveda-

des. Todo esto ha sido trabajo, obviamen-
te, pero lo hemos hecho de una forma muy
amenay, al final, hemos tenido una cena de
gala, que fue el momento de celebrar en es-
ta convencién.

Todas y cada una de las mas de 500 per-
sonas que hemos estado en la convencioén,
en algin momento hemos tenido un dron
sobrevolando sobre nuestras cabezas
écera un poco el simbolo de que las nuevas
tecnologias, ya no son nuevas, es decir, ya
estan ahiy estan integradas en nuestro
dia a dia? En Airmet apostais fuerte en es-
te sentido.

Lo has dicho muy bien, parece que la tecno-
logia es algo ajeno que, de repente, aterriza
entre nosotros, como el dron, ylo miramos
con ojos extrafos. La tecnologia es algo que
estd en nuestro dia a dia. Lo sustancial es
cémo la afrontamos nosotros.

Algunos grupos de gestién, nosotros entre
ellos, nos hemos vuelto locos pensando que
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éramos capaces de crear tecnologia. Eso es
como pensar que el hotel donde estamos es
también una empresa de construccién. Y es-
to, claramente, no es asi. Los hoteles con-
tratan empresas de construccién para que
lo hagan de la mejor maneray esto es lo que
yo creo que tenemos que hacer nosotrosy es
por el camino que va air Airmet.

Contamos con unas tecnologias que cubren
las necesidades bdsicas de la agencia de via-
jes, un gran sistema de vuelos, de hoteles,
unaintranety estos son los basicos que te-
nemos que tener. Y sobre esos bdsicos hay
que construir, obviamente, y tiene que ser
una muy buena plataforma de vuelos, una
muy buena plataforma de hoteles y una bue-
naintranet. Pero para completar todo esto
creo que tenemos que buscar a los mejores
proveedores, alos mejores socios alli fuera.
Pensar que nosotros vamos a hacer un sis-
tema de back office o una herramienta de
contacto con el cliente solos no tiene ningtn
sentido. Hay gente que sabe mucho més de
esto y nuestra tarea es conocer las propues-
tas que ofrece el mercado y trabajar con la
mejor opcién. Conseguir una buena nego-
ciacién para nuestras agencias de viaje y que
puedan acceder a esta tecnologia.

En la convencién hemos oido poco las ex-
presiones “aiios dificiles”, “lo hemos pasa-
do mal”, “tenemos que superar el bache”,
se ha hablado mas de futuro, de esperanza
y de que este afio 2023, no sé si brindar con
cava, pero se puede celebrar ;no?

Hasta el dltimo dia hay que intentar vender-
lo todo, pero es verdad que si miramos hacia
atrds, al menos las agencias independien-
tes de Airmet, tenemos que estar tremenda-
mente contentas. Y la verdad es que no he oi-
do anadie que diga “me ha ido mal este afio”
0 “no me haido todo lo bien que yo crefa”. De
hecho, existe una especie de sentimiento ex-
trafio que dice, esto jcudnto va a durar, no?.
Porlo tanto, este afio 2023 ha sido un afio
muy bueno y el afio 2024 parece que viene
bien y continda la tendencia, porque ya hay
muchas agencias que me estdn diciendo que
estdn recibiendo reservas para verano del
afio que viene. Bueno, pues entonces, ;por
qué no vamos a tener confianza en el futuro?

Eso si, siempre atentos y sabiendo dénde nos
metemos. Esta es una industria muy sensi-
ble a muchas cosas, y hay que estar muy pen-
dientes de los precios y que también los pro-
veedores lo estén, en c6mo esos precios se
estdn comportando. Por ahora, desde luego,
creo que si que tenemos que alegrarnos por
este afio 2023 y tener confianza en 2024.

Tanto a usted como a su equipo le he oido
decir alas agencias “no esperéis que no-
sotros os ofrezcamos cosas, pedidnos, exi-
gidnos”.

Claro, es decir, esto es un didlogo, no es un
mondélogo. Un didlogo con el cliente agencia
y con el cliente proveedor. Nosotros tenemos
que tener los oidos abiertos, practicamos la
escucha activa, porque sf que necesitamos
saber qué es lo que pasa ahi fuera. Necesita-
mos saber cudles son las inquietudes de las
agencias de viaje y de los proveedores. Y ha-
brd inquietudes que sean muy locales y otras
que sean mds generales. Bueno, pues cuan-
do detectemos una necesidad general se
abordard con una solucién general y cuando
sea una necesidad més local, lo abordare-
mos de otra manera, pero es importante que
la agencia pierda el miedo a hablary a decir
qué le pasa o qué necesita, eso es algo muy
importante para nosotros, tener ese didlogo.

Ese dron que habiamos dejado volando por
ahi se convirtié en un pajarito en un mo-
mento dado y nos iluminé desvelando que
eras aficionado del Atleti, con lo cual la
pregunta procede. Si Airmet fuera el Atle-
ti, que bajé a segunda divisién, subié, ... es
decir, (qué es mas dificil legar o mante-
nerse?

Mantenerse cuesta muchisimo esfuerzoy, a
veces, no importa tanto crecer mucho, sino
ser estable. Fijate, voy a utilizar otro lugar
comtn del Cholo que nos guia en este cami-
no, que es el “partido a partido”. Y es asi, es
el paso a paso y trabajar dia a dia, lo que te
mantiene y la ambicion es seguir trabajando
paralas agencias de viaje. Creo que estamos
en el sitio donde queremos estar y que esta-
mos yendo hacia el sitio donde queremos es-
tar. Las comparaciones a mi me dan igual, es
decir, yo no tengo ninguna ambicién de ser

cOmo unos o como otros, yo tengo la ambi-
cién de ser como nosotros queremos ser.

Y lo que tenemos que pensar es ;qué es lo si-
guiente? Pues lo siguiente es que tenemos
que trabajar FITUR, ya est4, este es el si-
guiente partido sobre el que tenemos que
trabajar, en como abordamos los siguientes
acuerdos que ya tenemos que firmar para el
afio que viene con los proveedores y en c6mo
seguimos aportando ese valor a las agencias
deviaje y alos proveedores, en eso es en lo
que trabajamos.

Creo que todos los grupos de gestién hace-
mos una labor fantdsticay que aportamos
mucho valor ala industria y tenemos que se-
guir trabajando y colaborando todos por el
bien de la industria, porque si colaboramos
todos, a todos nos ird mejor.

Capitulo de agradecimientos, a veces se
ponen al principio del libro, otras veces al
final, en este caso lo hemos dejado para el
final ¢a quién te gustaria agradecerle su
trabajo y confianza?

Gracias, en primer lugar, tanto a las agen-
cias de viaje como alos proveedores, de ver-
dad, por su confianza, porque esto es un cir-
culo virtuoso que sin unos no funcionan los
otros y sin los otros no funcionan los unosyy,
deverdad, agradezco alos dos en la misma
medida.

También quiero agradecer ala prensa, que
siempre nos trata muy bien y siempre estd
con nosotros. Quiero dar también un reco-
nocimiento a todo nuestro equipo porque se
lo ha currado una barbaridad y bueno, gra-
cias a este 2023 que nos ha traido un gran
afo.Yeldltimo, a Benidorm en general y

al Hotel Villaitana en particular y por estos
dias de sol maravillosos que hemos tenido
durante la Convencion.
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ENTREVISTA | FERNANDO PACHECO

DIRECTOR GENERAL DE MSC CRUCEROS EN ESPANA

«MSC Cruceros contara este invierno,
por primera vez, con una salida semanal
desde el Puerto de Valencia»

I afio 2023 ha sido calificado de
récordy la previsiéon de la in-
dustria de cruceros es superar
en un 6% las cifras de 2019 ;ha
sido asi también en el caso de
MSC Cruceros?
Efectivamente, este afio para MSC Cruceros
vaaser un afio récord, en el que vamos a con-
seguir un nimero de pasajeros que nunca
hasta ahora habiamos conseguido. Los moti-
vos por los cuales podemos confirmary estar
orgullosos de haber conseguido estos resulta-
dos son varios.
Porunlado, lademanda estd muy sanay muy
fuertey, ademds, hemos vuelto ala norma-
lidad en la anticipacion de reserva. Por otra
parte, MSC Cruceros estd desplegando su
plan estratégico mediante el cual estamos
abriendo puertos de embarque y ya hemos
ampliado a siete el nimero de puertos espa-
foles donde operamos. No solo trabajamos
en Barcelona, Valencia y Palma de Mallorca,
que han sido los histéricos, sino que ademds
hemos abierto en Alicante, Tarragonay San-
ta Cruz de Tenerife, lo que nos estd aportan-
do unos grandes resultados. Ademads, hemos
abierto dos aeropuertos nuevos parallevar a
los clientes al Norte de Europay al Mediterra-
neo Oriental, con Mdlaga y Valencia, afiladién-
dose alos histéricos Madrid y Barcelona.
Almismo tiempo, y por tltimo, también es
importante resaltar que la operativa de auto-
buses que estamos poniendo en marcha des-
de muchas ciudades de Espaifia parallevar
alos pasajeros a BarcelonayaValenciaalos
embarques, también estd aumentando el in-
terés del mercado y hay mucha demanda.
Almargen de nuestro plan estratégico, la
fuerte recuperacién del largo radio, de los
cruceros de Caribe y de Emiratos, incluso de
los cruceros que tenemos en Japon este in-
vierno, estdn teniendo mucha demanday, por
supuesto, también estd contribuyendo a me-
jorarlos resultados.

Obviamente, hay que agradecer mucho a
las agencias de viajes el apoyo que nos estan
ofreciendo yla gran relacién comercial que
tenemos. Entonces, todos estos factores ha-
cen un coctel que nos hace confirmar que es
un afio récord para nosotros.

{Qué papel estan jugando las agencias de
viajes en los resultados de este afio? Lare-
lacién con las agencias de viajes ¢es unare-
lacién basica y estratégica para MSC Cru-
ceros?

Si, por supuesto, es bdsica, estratégica e histé-
rica. Es unarelacién que hemos cuidado des-
de siempre y que, a futuro, afio tras afio, MSC
Cruceros va aumentando larentabilidad a las
agencias de viajes y la inversién en formacion,
envisitas a bordo delos barcos, en fam trips,
conlo cual todas esas inversiones que esta-
mos realizando estdn siendo compensadas
con un aumento de ventas por parte del sec-
tor de las agencias de viajes con creces.
Estarelacion es bdsica para nosotros, es es-
tratégicay asi seguird siendo.

Laincertidumbre econémica de la que se ha-
blaba, la guerra en Ucrania, ahora la situa-
cién enlsrael ;son aspectos que no estan in-
fluyendo, de momento, negativamente?
Vamos a ver, obviamente el turismo, el mun-
do del crucero como parte del turismo, es
muy sensible a cualquier situacién geopoli-
tica que hemos sufrido en el 2022 y que, des-
afortunadamente seguimos sufriendo con la
guerrade Ucraniay en el caso de la situacién

de Israel, también obviamente afecta.

El caso es que la oportunidad que tiene la in-
dustria del crucero es que puede modificar
sus programaciones. Tanto el caso de la gue-
rra de Ucrania, como el de Israel, lo que han
provocado es una aceleracién de la estrategia
de MSC Cruceros en aumentar y ampliar la
capacidad en los puertos espafioles, asi como
en los fiordos noruegos.

Estos hechos influyen en que exista una de-
manda muy grande en 2023 que estd crecien-
doy que continta por buen camino, incluso
mejora, de cara a 2024 en los puertos espa-
foles y en salidas desde puerto espafioly en
los fiordos noruegos. Entonces, digamos que
efectivamente afecta siempre cualquier si-
tuacion geopolitica, pero el hecho de poder
modificar los itinerarios y el mover los barcos
alos destinosyalos mercados que mejor se
estdn comportando, ha provocado, por ejem-
plo, que MSC Cruceros hoy tenga embarque
en Valencia en invierno, cosa que antes no lo
tenia, o embarquey desembarque en Mdlaga,
Alicantey Santa Cruz de Tenerife.

Asipues, MSC Cruceros estd moviendo barcos
hacia el mercado espaiiol y hacialos fiordos
noruegos, que es un destino muy demandado
enverano, en una temporada muy concreta
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en Espafiay esto nos estd permitiendo, como
decia antes, llegar a situacién récord y aportar
alas agencias de viajes y al mercado espariol
un volumen de oferta que hasta ahoranunca
habfamos tenido.

¢Coémo se ve el futuro mas inmediato, el afio
2024?

El crucero es un producto que se vende con
mucha anticipacién, y como decia antes, he-
mos vuelto alanormalidad en esa anticipacion
delareserva. A dia de hoy, la venta anticipada
estd muy fuerte y segtin los datos registrados
en octubre ylas primeras semanas de noviem-
bre, todas las incertidumbres que existen para
nosotros se estdn convirtiendo en certezas, y
es que la demanda anticipada, sobre todo, pa-
ra estos destinos que mencionaba antes, puer-
tos espafioles, fiordos y también Caribe, tanto
parainvierno como parael verano de 2024, nos
confirman que hay muchas ganas de viajar a
bordo de los barcos. Entonces, por el momen-
to, y viendo los datos de reserva que tenemos,
veo un 2024 muy positivo para el sector de los
cruceros.

Hablaba antes de la relacién de MSC Cruceros
con los puertos del Mediterraneo. Dentro de
ese futuro y de la creacion de planes estraté-
gicos, aparte de lo que ocurra con otros puer-
tos, estalarelacién con el puerto de Valencia
y esa apuesta por la nueva terminal. ;Cémo lo
ve? ;En qué situacion estamos ahora?

Pues todala gestion de la terminal la estd lle-
vando a cabo el consignatario de los buques
que atracan en Valencia, que en este caso seria
Mediterranean Shipping Company, la compa-
fifa de transporte maritimo a través de Fran-
cisco Lorente. En este sentido, lo que estd claro
es que MSC Cruceros, al igual que estd hacien-
do en Barcelona, que estd construyendo una
terminal a dfa de hoy, una terminal que estard
activa en diciembre de 2024, es una apuesta, en
primer lugar, por la experiencia de los pasaje-
ros, por la sostenibilidad, para poder construir
terminales que nos permitan ser autosufi-
cientes en agua, que nos permitan ser autosu-
ficientes en energia con un sistema de placas
solares y que nos permitan cumplir con todas
las reglamentaciones a nivel de sostenibilidad.
Eso en Barcelonalo vamos a cumplir y lo que-
remos trasladar también a Valencia.

Y apartir de aqui nuestro deseo es ese, darle una
experiencia alos pasajeros fantdstica, una ex-
periencia de embarque y desembarque y unos
procesos mejores de los que hoy tenemos con la
actual terminal de crucerosy, por otro lado, ob-
viamente, tener una terminal que esté ala van-
guardia en sostenibilidad, para asi poder ofrecer
en las ciudades donde estamos unas condicio-
nes acordes a nuestro plan de sostenibilidad.

Sostenibilidad es uno de los conceptos cla-
ve de futuro ;cé6mo van las actividades en es-
te campo de MSC Cruceros, por ejemplo, en
el turismo azul? ;como lo estan ejecutando?
¢las perspectivas son buenas?

Anivel delaflota de los barcos de MSC de Cru-
ceros, contamos con un plan muy claro. En
primer lugar, todos los barcos nuevos que es-
tdn saliendo de astilleros son barcos que tie-
nen todas las innovaciones tecnolégicas en
cuanto a gestion de residuos e innovaciones
tecnoldgicas que permiten la reduccion de
particulas como el 6xido de azufre o el 6xido
denitrégeno. Y, asimismo, son barcos que ya
van propulsados por gas natural licuado (GNL)
que es el combustible fésil menos contami-
nante que existe a dia de hoy, y que ya los tene-
mos en los barcos MSC Euribia o MSC World
Europa. Entonces, estos barcos son a dia de
hoy, un 25% menos contaminante que un bar-
co que saliese de astilleros en 2008.

Porlo tanto, confiamos en que vamos a ser ca-
paces dellegar a 2050 con una flota de barcos
con emisiones cero. Asimismo, con el MSC Eu-
ribia, nuestro barco mds moderno que ha sali-
do enjunio de astilleros, hemos conseguido la
primera navegacién de cuatro dias desde Fran-
cia hasta Copenhague con emisiones cero, gra-
cias aun combustible bioldgico de gas natural
licuado y todos los procesos internos que nos
permiten ser autosuficientes en luzy agua. Es
decir, no hemos emitido CO2 ala atmésferay
lo hemos conseguido este pasado mes de junio
del 2023.

El crucero es un producto para todos los pa-
blicos, obviamente, pero también se asocia,
de alguna manera, al lujo. ;Cémo esta yendo
la nueva compaiiia de MSC Cruceros, Explora
Journeys, dirigida a un segmento premium?
ExploraJourneys es un proyecto que empezo
su actividad con la salida del barco Exploralde
astilleros, el primer barco de una serie de seis
que sevanairincorporando en los préximos
cinco afos.

El Exploralesunbarco empezé navegando
por el Norte de Europay ahora mismo se en-
cuentra en el Caribe. Es un barco que va a vol-
ver a Europa en junio del afio que viene, lo que
nos va a permitir disfrutar de itinerarios por
lasIslas Griegas, saliendo de Atenas y también
hacer algunos itinerarios saliendo desde Bar-
celona.

Por su parte, el ExploraIl, el barco que saldra
de astilleros en agosto del aflo que viene, serd
un barco que tendrd su puerto base en Barce-
lonayrealizard cruceros por el Mediterrdneo
Occidental en otofio de 2024.
ExploraJourneys es una compaiifa que tam-
bién, anivel de sostenibilidad, tiene un plan

muy claro y ha anunciado que los Explora III

y ExploralIVvan a estar propulsados porlaal-
tura adecuaday los dos tltimos barcos de esta
serie de seis barcos que estd construyendo la
compafifa van a estar propulsados por nitré-
geno liquido, lo cual nos permite poder decir
que vamos muy avanzados en nuestros planes
y dentro delaindustria del crucero vamos muy
por delante y somos precursores en confirmar
que existen opciones para ser sostenibles. En-
tonces, Explora Journeys es una marca que hay
que dar a conocer, todavia es unamarcay un
producto que es desconocido en el mercado
espafiol, pero que las referencias de los clien-
tes en estas primeras salidas que hemos tenido
en el Norte de Europa han sido muy positivas,
la gastronomia cobra una especial relevancia
con seis restaurantes a bordo de los barcos, al-
guno de ellos con tres estrellas Michelin y los
itinerarios sonitinerarios muy pensados para
un cliente que tiene un nivel de exigencia alto
en este sentido y que le interesan otros puertos
alos de las compaiifas tradicionales.

¢Alguna novedad que nos quiera destacar del
programa de invierno para este afio o el que
viene en el Puerto de Valencia?

Este invierno el MSC Orchestra va a salir de Va-
lencia por primera vez, porque nunca habia-
mos tenido un barco semanal desde Valencia
eninvierno, aunque llevamos 20 afios de re-
lacién con el Puerto de Valencia, con cruce-
ros semanales todos los veranos. Ahora es la
primera vez que ponemos en marcha un bar-
co Valencia-Valencia todas las semanas en in-
vierno, con un itinerario que discurre por los
destinos italianos de Cagliari, Civitavecchiay
Livorno, el puerto francés de Marsellay, final-
mente, Palma (Mallorca), antes de suregreso
de nuevo al puerto valenciano.

Elafio que viene vamos a tener por primera vez
vuelo desde Mdlaga a los Fiordos Noruegos con
el puerto de Copenhague como embarque y se-
rdunvuelo directo Mdlaga-Copenhague que
saldré en los préximos dias.

Desde Valencia, aunque no es una novedad
porque yalo hemos operado este aiio, conti-
nuamos apostando por los vuelos a los Fior-
dos Noruegosy al Mediterrdneo Oriental con
vuelo directo en verano. Y, por supuesto, el afio
que viene seguiremos teniendo dos barcos en
Valencia durante todo el verano de 2024, se-
manalmente saliendo, y tres barcos salien-

do semanalmente de Barcelona. Porlo que, la
apuesta por el mercado espaiol y por los puer-
tos espafioles contintia muy fuerte y, bueno,
continuaremos con todas las novedades que
hemos puesto en marcha este afio, también en
2024.
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ENTREVISTA | JORDI MARTI

PRESIDENTE DE ACAVE

«Nos enfrentamos a notables retos como
cambios en los habitos de consumo, la aparicion
de la inteligencia artificial y por supuesto el
cambio climatico pero no debemos tener miedo»

residente, una vez llegados al

dltimo trimestre, ;cudl es tu

valoraciéon de la campariia va-
cacional de este afio?

Tras los dos aflos de pandemia,
podemos decir que el sector se harecupe-
rado plenamente y las agencias han vuelto
alosniveles de facturacién de 2019. Esto ha
permitido crear empleo de nuevo y mante-
ner las cifras de negocio alo largo del afio.
Ha crecido la contratacién de viajes respec-
to a 2022, se hafacturado mds, y la rentabi-
lidad ha crecido también pero mds modera-
damente a causa de lainflacién y los altos
precios.

Haznos también tu valoracién del ambito de
los viajes de negocios y reuniones y congresos
Elsector MICE también goza de muy buena
salud y concretamente los viajes de negocios
ylosincentivos han registrado muy buenos
resultados. Barcelona y Madrid son sin du-
dalas dos ciudades que mds actividad han
registrado en este segmento, principalmen-
te por la vuelta de todas las grandes ferias.
Certdmenes como FITUR o el Mobile World
Congress han seguido creciendo en sus ul-
timas ediciones y se han convertido en citas
de enorme importancia no sélo para IFEMA
y Fira de Barcelona, sino también paralos
hoteles y restaurantes de las dos ciudades.
De acuerdo con las valoraciones de las agen-
cias de MICE de ACAVE consultadas, la con-
tratacion para 2024 probablemente superard
la de 2023.

¢{Qué porcentaje supone el mundo del via-
je y reuniones de negocios para vuestra
institucién?

Elsegmento de los viajes corporativos y de
incentivos es uno de los méds importantes
actualmente para agencias de viajes de to-
do perfil y tamafo. Las empresas confian
y delegan la organizacion de sus viajesy
encuentros en las agencias de viajes prin-
cipalmente por las garantias que ofreceny
el servicio llaves en mano. En un entorno
econdémico tan dindmico como el actual,
es fundamental paralas empresas dedicar
sus esfuerzos donde realmente tienen que
estar y delegar en profesionales del dmbito
de los viajes este tipo de actividades.

Este afio celebrasteis nueva-
mente el Foro de ACAVE, un
espacio de debate sobre las
tendencias del Turismo. ;Qué
destacarias de sucontenidoy 4
asistencia y cuales han sido las
conclusiones?

Esta dltima edicién se centré

en el futuro de las agencias y su
papel enla cadena de valor. El
nuestro, como otros sectores, va
aexperimentar en los préoximos
aflos una importante transfor-
macién. Nos enfrentamos a no-
tables retos como cambios en los
hdbitos de consumo, la apari-
cién de la inteligencia artificial
y por supuesto el cambio clima-
tico. No debemos tener miedo

al cambio. De hecho, el sector

de las agencias de viajes ha sido
uno de los que mejor ha sabido
transformarse y adoptar con naturalidad fe-
némenos como la digitalizacién.

Recientemente tomasteis la decisiéon de
abandonar vuestra permanencia en la
Confederacion de Asociaciones de Agen-
cias CEAV por discrepancias con su di-
rectiva de la que formdabais parte. Desde
entonces ;han mejorado vuestras posi-
ciones?

En ACAVe siempre hemos trabajado por la
unidad de accién parala defensa de los inte-
reses de las agencias de viajes y asilo segui-
remos haciendo, colaborando con CEAVy
con otras asociaciones del sector, como son
UNAVy FETAVE, para conseguir nuestro ob-
jetivo comun: la defensa del sector.

¢Por donde situdis el futuro?

El futuro de las agencias de viajes pasa por
la seguridad que ofrecen, por la especializa-
cién en la creacién de nuevas experiencias y
por su adaptacién y laintegracion de la inte-
ligencia artificial en su modelo de negocio.
Cada vez son mds los clientes que demandan
la garantia de una gestién integral, un segu-
ro de viajes, la garantia de resolucién de in-
cidencias en el transcurso de las vacaciones
y, por encima de todo la ventaja de contar
con un asesoramiento experto y especiali-

zado en la creacion de las experiencias. Los

agentes de viajes no son intermediarios, si-
no consultores que evolucionan constan-
temente, aprovechando las ventajas que la
tecnologia ofrece para ofrecer un mejor ser-
vicio a sus clientes.

¢Qué objetivo y retos se plantean las
Agencias de Viajes para 2024?

Por un lado tenemos retos normativos, como
eslamodificacién de la directiva de viajes
combinados, junto con la modificacién de
los derechos de los pasajeros que halanzado
la Comisién Europea dentro de un denomi-
nado paquete de movilidad y en la que desde
ACAVe trabajaremos a todos los niveles para
conseguir una mejora de los derechos y obli-
gaciones de las agencias de viajes; asi como
el Real Decreto 933/2021 en el que continua-
remos defendiendo la exclusién total de las
agencias de viajes.

Asimismo dentro de los retos que nos espe-
ran este 2024 podemos destacar como son
mantener e incrementar la rentabilidad de
las agencias de viajes, la captacion del talen-
to ylamejora de formacion del sector y tra-
bajar por una mayor sostenibilidad de todo
el sector turistico, asi como la integracién
delalIAenlosprocesos parala mejoradela
experiencia del cliente.
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ENTREVISTA | JOSE MAS

DIRECTOR DE PAISAJES

«Pretendemos facilitar la labor de
informacion por parte de las minoristasy
de sus clientes al disponer de toda nuestra
programacion en un unico catalogo»

tividad en 2023?
2023 ha sido el ejercicio don-

. Cudl es tu balance de su ac-

de se ha consolidado larecu-

peracién post-pandemia, ini-
ciada en verano del 2021. Durante este
ejercicio hemos superado la facturacién
del 2019.

¢{Qué novedades presentais para 2024?

Para 2024 vamos a operar con un inico
folleto durante todo el ano, donde esta-

rdn disponibles todos nuestros Circuitos
Culturales ylos Circuitos de Verano. Con

ello pretendemos facilitar lalabor de in-
formacién por parte de las minoristasy

de sus clientes al disponer de toda nues-
tra programacion en un tnico catédlogo,
tanto impreso en papel como en forma-

to digital.

¢Cudl es vuestro destino estrella en el
2024

Enla programacién internacional 2024
vamos a ampliar nuestras propuestas de
circuitos a nuestro pais vecino PORTU-
GAL y los recorridos por la BRETANA
FRANCESA. En los circuitos nacionales,

T

seguimos apostando por GALICIA en ve-
rano y rutas Culturales por ANDALUCIA el
resto del afio.

¢Qué supone en vuestra actividad la re-
lacién con el agente de viajes?

Nuestras ventas estdn al 100% en manos
dellos agentes de viajes. Son ellos los pres-
criptores de nuestros circuitos y nuestra
responsabilidad es garantizarles que la ca-

S

lidad de los mismos serd 100% satisfactoria
parasus clientes.

¢Nos podrias dar tu opinion sobre Fitur
Madrid?

FITUR nos permite mantener durante 3
dias encuentros profesionales con toda
nuestrared minorista distribuidora de los
Circuitos Paisajes: los grupo verticalesy
todos los grupos de gestion.
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ENTREVISTA | FERNANDO SANCHEZ

DIRECTOR GENERAL ICARION

«Dentro de nuestra vocacion innovadora,

en 2024 presentamos el primer folleto que se
hace de Slow Travel en nuestro mercado, con
propuestas a los cinco continentes»

Cudles tu
. balance
de vuestra
actividad
en2023?
Paralcdrion el balan-
ceno hapodido ser
mads positivo, ya que
ha sido el primer afio
de nuestra corta exis-
tencia en el que no he-
mos sufrido restric-
ciones importantes de
acceso a ciertos des-
tinos, y el afio donde
Asia ha vuelto por sus
fueros. Por todo ello,
hemos podido poner
en el mercado todo el
producto que habia-
mos venido desarro-
llando desde nuestros
inicios. Hemos sen-
tido ademads el apoyo
delas agencias de via-
je, que han valorado
nuestra propuesta de
calidad e innovacioén.
No quiero olvidarme
tampoco de la con-
fianza que los proveedores han depositado
enIcdrion, y que nos ha dado un alto nivel
de competitividad.

¢{Qué novedades presentais para el 2024?
Dentro de nuestra vocacion innovadora, en 2024
presentamos el primer folleto que se hace de
Slow Travel en nuestro mercado, con propuestas
alos cinco continentes paralos que buscan via-
jes mdsrelajados, profundizando mas en los as-
pectoslocales de cada destinoy con un claro en-
foque sostenible.

Duplicamos nuestra programacién de cruceros
fluviales, con dos barcos en la temporada de ve-
rano, asi como nuestra propuestaa Laponia, con
25vuelos especiales en el mes de diciembre.
Monografico de Colombia, destino que cono-
cemos muy bien y por el que estamos haciendo
unaapuesta muy importante.

Programacion exclusivaIcdrion aJapén, conun
gran nimero de salidas apoyadas en cupos aé-
reosyterrestres.

Desarrollo de nuestro producto de Autorutas

por todo el mundo, apoyado en un nuevo motor
derentacar.

Yparafacilitarla venta alas agencias, mds de
7.000 plazas aéreas de cupo a diferentes destino
de Asiay Africa.

¢Cual es vuestro destino estrellaen el
2024?

Sihablamos en nimero de plazas, Lapo-
nia serd sin duda nuestro destino estrella,
como yalo ha sido este ailo, pero creo que
destinos como Jap6n, Estados Unidos o Pe-
rivanatener un gran impacto en 2024.

¢{Qué supone en vuestra actividad la rela-
cion con el agente de viajes?
Paralcdrionlarelacion con el agente es im-
prescindible, ya que solo vendemos a través
de ellos. Desde nuestros inicios hemos esta-
do muy cerca de ellos y de sus necesidades,

y creo que esta ha sido una de las claves de
nuestro rdpido desarrollo. Ellos nos lo han
agradecido con su confianza.

¢Nos podrias dar tu opinién sobre Fitur
Madrid?

Fitur se ha convertido en una gran feria de
turismo, de las mds importantes de Europa
y, sin duda, la mds importante para el entor-
no Latinoamericano. Aunque paralos que
nos dedicamos al emisor internacional Fi-
tur llega un poco tarde, porque ya tenemos
practicamente perfiladas nuestras contra-
taciones, aprovechamos para cerrar los ul-
timos detalles y, sobre todo, para estar cer-
cade nuestros clientes, los agentes de viajes.
Para ellos organizamos diferentes eventos,
entre los que destaca nuestro Fam Trip a Fi-
tur, donde invitamos a los agentes a disfru-
tar delaferia y desayunar o almorzar con
nosotros. Es un formato que estd teniendo
un gran éxito y cada vez mds demanda.
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Travelplan presenta nueva
imagen y posicionamiento frente
a agencias y viajeros

La nueva imagen es fresca e innovadora, reflejando la vision del “turoperador para todos” donde se posiciona Travelplan

travelplan

ravelplan, turoperador de

Avoris Corporacién Em-

presarial, ha evoluciona-

do y presenta su nuevo po-

sicionamiento dentro del
mercado, asi como una identidad visual
fresca e innovadora.

En un mundo donde el tiempo libre es
un bien preciado y las opciones de ocio
son infinitas, Travelplan se posiciona
como el experto en vacaciones que ga-
rantiza experiencias memorables para
todos los viajeros.

Con un enfoque en la comodidad, ac-
cesibilidad, y, sobre todo, la confianza,
Travelplan se posiciona dentro del mer-
cado espanol como la eleccién ideal pa-
ra aquellos que buscan disfrutar de su
tiempo al mdximo, ofreciendo la mayor
oferta de viajes del mercado espanol,
con un extensisimo catdlogo de produc-
to tanto de largo radio, como de medio e
incluso de corto.

Plural, accesible e inclusivo, Travelplan
ofrece paquetes de viaje ajustables a
cualquier tipo de presupuesto. El turo-
perador de Avoris destaca por su caric-
ter innovador, ofreciendo operaciones
exclusivas a Tailandia, Orlando (EEUU),
minicruceros por el mar Caribe y las
Antillas, la isla de Sal en Cabo Verde,
Uzbekistdn o Greciay sus islas enlare-
novada oferta del turoperador parala
nueva temporada de 2024.

Travelplan entiende que las vacaciones
no son solo un lujo, sino una necesidad

Pura Sevilla, directora comercial de Travelplan.

vital paralarecarga de energiasy el dis-
frute pleno de la vida, por lo que no so-
lo tiene propuestas de todo tipo, sino
que ademds las acerca a la mayor parte
de Espana, ofreciendo salidas directas
no solo desde Madrid o Barcelona, sino
también desde multitud de aeropuertos
peninsulares como, por ejemplo, los de
Pamplona, Bilbao, Zaragoza, Vallado-
lid, Sevilla, Vitoria, Asturias, Santiago,
Murcia, La Rioja, Cérdoba, Leén, Cor-
doba o Granada.

La seguridad y el confort son pilares
fundamentales en la oferta del nuevo
Travelplan. Los viajeros pueden estar
seguros de que sus vacaciones transcu-
rrirdn sin complicaciones, permitién-
doles sumergirse completamente en la
experiencia de viaje. Desde la seleccién
del destino hasta los detalles mds parti-
culares, Travelplan se encarga de todo,

Javier Castillo, director general de touroperacion

Grupo Avoris.

garantizando que cada viaje sea exacta-
mente lo que el cliente espera.

En palabras de Javier Castillo, director
general de turoperacién de Avoris: “En-
tendemos que las vacaciones son ese
momento especial del ano donde las
personas buscan desconectary vivir ex-
periencias tnicas. Por eso hemos trans-
formado a Travelplan en el turoperador
universal por excelencia del mercado
espafnol. Nuestro compromiso es hacer
de ese tiempo libre una vivencia excep-
cional, llena de vitalidad y alegria. Con
Travelplan, cada viaje es una promesa
de felicidad y satisfaccion”.

Travelplan invita a todos a descubrir su
extenso catdlogo de destinos y a disfru-
tar de unas vacaciones sin igual. Por-
que, como bien reza su lema, “Esto es
vida”.
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ENTREVISTA | MIGUEL ANGEL GARCIA

DIRECTOR GENERAL DE TOURING CLUB Y LE PLAN

«Las agencias de viajes son nuestro
unico canal de venta y trabajamos
por y para ellos»

Cudl es tu balance de su activi-
dad en 2023?
E12023 ha sido un ano excelen-

tey, afortunadamente, hemos

superado los objetivos que te-
niamos marcados en nuestro presupuesto,
que ya de por si eran ambiciosos.

¢{Qué novedades presentais para 2024?
Para el presente ejercicio, ademads de to-
das las novedades que tiene para 2024 Dis-
neyland Paris, lanzamos el producto de
Disney Cruises y ya tenemos a la venta to-
do el producto de Walt Disney World, en
Florida.

¢Cudl es vuestro destino estrella en el
2024

Nuestra gran apuesta serd el destino Or-
lando, sin duda. Desde Avoris vamos hacer
una gran apuesta por este destino y opera-
remos un aviéon semanal todos los domin-
gos con nuestra compaifiia aérea Iberojet

a partir del préoximo 23 de junio de 2024,
siendo esta ruta el inico vuelo directo que
hay en Espaiia.

Esta opci6n es una gran oportunidad para
todas aquellas personas que quieran vivir
de la forma mds cémoda posible todas las
posibilidades que ofrece el destino Walt
Disney World. Para este producto, hemos
preparado tanto en LePlan, como en Tou-
ring Club, un gran producto y ofrecemos
alas Agencias de Viajes todas las opciones
de venta para sus clientes.

¢Qué supone en vuestra actividad la re-
lacién con el agente de viajes?

Para nuestros TTOO especializados en
Disney: LePlan & Touring Club, los Agentes
de Viajes suponen todo. Son nuestro tni-
co canal de ventay trabajamos pory para
ellos. Las vacaciones de las personas son
el momento mds esperado del aflo y con-
llevan un desembolso importante; En este
sentido, yo siempre digo que lo mejor es no
arriesgary confiar siempre en toda la ex-
periencia profesional que aporta un Agen-
te de Viajes, al que puedesiraveryllamar
en todo momento.

Eim et

¢Nos podrias dar tu opinion sobre Fitur
Madrid?

Fitur, es una cita ineludible para nuestro
sector. Por supuesto, nosotros estaremos
presentes dentro del stand de Avoris y, es-

TR

te aflo, como novedad, LePlan y Touring

Club contardn con un espacio en el stand
de Disney Destinations. Nada nos gusta-
ria mds que saludar a todos los Agentes de
Viajes que visiten la feria.
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ENTREVISTA | IKI FERNANDEZ

CEO TAIKO TOUROPERADOR

«FITUR va mas alla de ser
simplemente un evento destacado
en la industria turistica»

udl es tu balance de vuestra ac-
tividad en 2023?
Elafio 2023 marcé un periodo de-

safiante paranosotros, ya que ex-

perimentamos un crecimiento
del 200% en las ventas en comparacién con
el aflo anterior. Este logro, sin comprometer
nuestro distintivo concepto de servicio, re-
salta nuestro compromiso continuo con el
respaldo alas agencias de viajes.
Nuestro equipo ha trabajado incansable-
mente para asegurar que la calidad de nues-
tros servicios y el apoyo alas agencias de
viajes no se vieran afectados.
Este excepcional crecimiento no solo es un
testimonio de nuestra dedicacién, sino tam-
bién un indicador de la confianza conti-
nua que depositan las agencias de viajes en
nuestros servicios. Nos enorgullece haber
superado estos desafios y seguir ofreciendo
un servicio excepcional a nuestros valiosos
socios comerciales.

¢{Qué novedades presentais para el 2024?
Entre las novedades destacadas se encuen-
tran la introduccion de destinos inéditos
yampliacién de cupos aéreos en nuestros
programas principales.

La plataforma web también experimentard
mejoras significativas, especialmente en la
presentacion de la oferta aérea, con el obje-
tivo de facilitar la navegaciény eleccion de
vuelos paralos usuarios.

Ademds, presentaremos un nuevo concepto
de formacién para nuestros socios los agen-
tes de viajes. Esta iniciativa tiene como ob-
jetivo aumentar nuestra cercania con las
agenciasy proporcionarles herramientasy
conocimientos actualizados para optimizar
sus servicios.

¢Cual es vuestro destino estrellaen el
2024?

No me gustaria cefiirme a uno solamen-
te, aunque intuimos que Tailandia volve-
rd aser el principal impulsor de nuestras
ventas. Pero no puedo olvidarme de otros
destinos como Vietnam, Camboya, India,
Sri Lanka, Kenia, Tanzania, Costa Rica,
Dubai, Jap6n, Argentina, Turquia...

¢{Qué supone en vuestra actividad la rela-
cion con el agente de viajes?

En Taiko creemos que los agentes de via-

jes son mds que simples prescriptores; son
la piedra angular de nuestra organizacion.

Centrados en esta conviccién, cada acti-
vidad y decisién que tomamos tiene como
objetivo principal fortalecer y respaldar a
aquellos que son la esencia misma de nues-
tro negocio. Estamos comprometidos a in-
vertir en su éxito y bienestar, asegurdndo-
nos de que se sientan no solo valorados, sino
también empoderados en surol como im-
pulsores clave de nuestras operaciones

¢Nos podrias dar tu opinién sobre Fitur
Madrid?

Paranosotros, FITUR va mds alld de ser sim-
plemente un evento destacado en la indus-
tria turistica; es un momento crucial y estra-
tégico que marca el pulso de nuestro afio. Es
la oportunidad de fortalecer la conexién con
nuestros proveedores y con nuestros part-
ners los agentes de viajes.

En el epicentro de la feria, el jueves 25/01,
organizamos el evento mads significativo de
todo el afio. Una velada tinica que compar-
tiremos con mds de 200 agentes de viajesy
varios de nuestros proveedores méds desta-
cados. Mds alld de las transacciones comer-
ciales, esta ocasién nos permite construir
relaciones sélidas y profundas en un am-
biente distendido y colaborativo.
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ENTREVISTA | VIRGINIA BLASCO

CEO CINCO ESTRELLAS CLUB

«Necesitamos del agente de viajes y su labor
es inestimable en un mundo de exceso de

informacion para llevar al cliente de la mano
hacia su viaje sonado»

Cudl es tu balance de vuestra
actividad en 2023?
Encaramos el 2024 con la satis-

faccion de un afio 2023 en el que

hemos conseguido el principal
objetivo que nos marcamos hace ya més de
un afilo y que no es otro que consolidar el re-
posicionamiento de la compaiiia en el mer-
cado. Tarea nada fécil en un momento en el
que los Touroperadores independientes son
cada vez menos en un océano de concentra-
cion.
Hemos incrementando operativas y ventas
de manera muy sustancial en nuestros des-
tinos core de Oriente medio, lanzado nues-
tranueva identidad corporativa, nueva web
yunareestructuracién de nuestro sistema
de backoffice y todo con gran acogida entre
las agencias de viajes. Ha sido un afio inten-
soy productivo en el que hemos incremen-
tado la produccién en mds de un 40% a pesar
de un dltimo trimestre, el de més factura-
cién para nuestro producto que se fue a casi
cero el 07 octubre.

¢{Qué novedades presentais para el 2024?
El2024 esperamos sea un afio continuista en los
destinos que ya venimos trabajando y totalmen-
te disruptor en cuanto al incremento de desti-
nosy productos que estamos implementando.
Lasincertidumbres econémicasy geopoliticas
yahemos comprobado que no nos quitan las ga-
nas de viajar.

Vamos arecuperar el resto de destinos histori-
cos de Cinco Estrellas Club y todo ofrecido con
unaweb cadavezmds avanzadaenla quelos
agentes podran vender totalmente online todos
nuestros viajes

Recuperaremos los destinos de sudeste asidtico,
américa, mediterraneo, balticos.. con una atrac-
tiva oferta de programas culturales con la cali-
dad que nos caracteriza. Seguiremos ganando
presenciay esperamos la confianza de cadavez
mads agencias en nuestras nuevas apuestas en el
mercado

¢Cual es vuestro destino estrellaen el
20242

Nuestros destinos core seguirdn siendo
Egipto, Jordaniay Turquia si bien irrum-
pe con fuerza una novedad que serd Oman.

e~
Sin duda un destino novedoso fuera del

tailormade que estamos convencidos va a
sorprender. No es nada conocido y su com-
ponente cultural combinado con otros
atractivos como el avistamiento de delfi-
nes, reserva de tortugas o playas de ensue-
fio tropical en el sur hacen de él un destino
muy completo y muy acorde con el resto de
nuestros destinos de Oriente medio. Fue-
ra del foco de los conflictos es ademds un
destino muy seguro incluso para viajar en
fly&drive.

¢{Qué supone en vuestra actividad la rela-
cion con el agente de viajes?

Para Cinco Estrellas Club la relacién con los
agentes de viajes es crucial y queremos que
sea cercanay de confianza. Somos un touro-
perador 100% b2b y comercializamos nues-
tro producto exclusivamente a través de las
agencias de viajes. Ademds como indepen-
dientes que somos queremos ser su aliado al

otro lado sin direccionamientos y una rela-
cién transparente en la que lo que prima es
el buen producto, buen servicio y asistencia
cercanay confiable. Necesitamos del agen-
te de viajes y su labor es inestimable en un
mundo de exceso de informacién para llevar
al cliente de la mano hacia su viaje sofiado.

¢Nos podrias dar tu opinién sobre Fitur
Madrid?

Fitur es un cldsico que nos da la oportuni-
dad de acercarnos a clientes y proveedores.
Aunque teams, zoom, etc nos han acercado a
ellos de manera virtual mucho mas facil que
antes, creemos que esta feria es una oca-
sién de oro para estrechar lazos e incluso
negocios que no estén terminados de cerrar
aunque a estas alturas del afio estd préc-
ticamente hecho todo lo del afio en curso.
Creemos en las relaciones persona a perso-
na por lo que sin duda, defiendo Fitur como
una herramienta pararelacionarnos.
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ENTREVISTA | MAR RODRIGUEZ
CEO TEE TRAVEL

«El Camino Portugués desde Porto
a Santiago sera sin duda un destino
mas que relevante para el 2024»

Cudl es tu balance de vuestra
actividad en 2023?

Para Tee Travel el 2023 ha sido un
buen afio en términos generales,

ha supuesto la completa recupe-
racion de la pandemia superando las cifras
anteriores a ella. Hemos detectado que se ha
vuelto areservar con una mayor antelacion,
se ha extendido la temporada de viajes y no-
tamos mayor oferta de servicios

¢{Qué novedades presentais para el 2024?
Como novedad para 2024, tenemos previsto una
apuestaimportante por la difusién de pequeiias
rutas y variantes del Camino de Santiago,. Ru-
tas menos conocidas pero igualmente atractivas
parasudisfrute en diferentes épocas del afio. La
Variante Espiritual y el Padre Sarmiento son dos
claros ejemplos de estalinea de trabajo.

¢Cual es vuestro destino estrellaen el
20242

El Camino Portugués desde Porto a Santiago
serd sin duda un destino més que relevan-

te para el 2024. Tanto en su ruta por la costa
como por el interior, ofrece multitud de alo-
jamientosy diferentes servicios para todo ti-
po de viajeros, desde los mds aficionados al
deporte, alos que viajan en familia y buscan
otras actividades de ocio. La propia ciudad
de Porto es un destino al alza que ademds
cuenta con multitud de conexiones

¢Qué supone en vuestra actividad larela-
cion con el agente de viajes?

Para Tee Travel el agente de viajes es un fac-
tor bdsico ala hora de transmitir el cono-
cimiento y experiencia de nuestros viajes a
los potenciales clientes. Desde nuestra par-
te aportamos formacién y herramientas pe-
ro es el agente de viajes el que al final acaba
teniendo el conocimiento sobre destinosy
servicios y por tanto valora para que clientes
puede ser interesante nuestra oferta

¢Nos podrias dar tu opinion sobre Fitur
Madrid?

Fitur es sin duda un gran escaparate donde
poder mostrar los destinos que ofrecemos

pero ademds
esun punto de
encuentro con
nuestros provee-
dores. Se trata
de un evento que
supone el inicio
de la temporada,
apartir del cual
nos marcamos
una previsién de
las metas anua-
les. Este encuen-
tro nos permite
establecer reu-
niones con dife-
rentes agentes
del mundo del
turismo, ampliar
conocimientos
sobre destinos

y herramientas
posibles para
nuestro desarro-
1lo y mejora.
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ENTREVISTA | TOMAS FERNANDEZ

DIRECTOR DE CROISIEUROPE PARA EL MERCADO ESPANOL Y LATINOAMERICA

«Somos una compaiiia de cruceros
fluviales especializada en grupos)»

Cudl es su balance de la activi-
. dad de CroisiEurope y del com~-
portamiento del mercado es-
paiiol en este afio 2023 recién
terminado?

Nuestras ventas han aumentado este afio
pasado un 20% respecto a 2022. No cabe du-
dade que el crucero fluvial se estd ponien-
do de moday de que suimplantacion es ca-
da vez mayor en el mercado espafiol. Hemos
registrado, ademds, una demanda crecien-
te por parte de los mercados latinoameri-
canos.

¢Cudales son los principales paises de Lati-
noamérica que estan demandando el pro-
ducto de CroisiEurope y vienen a Espaiia o
a Europa a embarcar en un crucero fluvial?
Nuestros mercados latinoamericanos mds fuer-
tes son Argentina, México y Chile. También hay,
por supuesto, pasajeros de otros mercados de
América Latina, pero en menor medida.

En el caso del mercado espaiiol ¢de qué
regiones provienen los pasajeros que de-
mandan mds este tipo de cruceros?

En Espaiia, en general, hay una gran deman-
da, y de manera creciente, del crucero fluvial.
En principio, Catalufia, zona centro y Anda-
lucia son mercados muy fuertes para noso-
tros, pero también contamos con un mercado
de grupos muy importante en la zona norte,
Cantabriayenlazona de Levante. Como de-
cia, el mercado espaiiol, en general, estd aho-
ramismo “descubriendo” este producto.

En un hipotético ranking europeo sobre

la demanda del crucero fluvial ¢qué lugar
ocuparia Espaiia?

Espaiia es para CroisiEurope el cuarto mer-
cado europeo, tras el mercado francéfono
(Francia, Bélgica y Suiza), donde el cruce-
ro fluvial es muy popular, seria como nues-
tro “sol y playa”; en segundo lugar, estaria el
mercado alemdny en tercero, el britdnico, y
el mercado anglosajon, incluyendo a EEUU.

Estamos a las puertas de la celebraciéon de
feria mas importante del sector en Madrid
FITUR 2024 y CroisiEurope siempre esta
presente en esta cita ;qué novedades pa-
ra el mercado espaiiol presentardla com-
paiia este afio?

Siempre contamos con novedades para

nuestro mercado. Este afio aumentaremos
el nimero de salidas en castellano, lo que
garantiza, tanto a bordo como en las ex-
cursiones, la asistencia en nuestro idioma.
Por otra parte, vamos a hacer mucho hinca-
pié en nuestro producto maritimo, que es un
producto diferenciado por el hecho de que
nuestros barcos se centran mucho mas en el
destino. Son barcos de un tamafio exclusivo,
en el que no excedemos de los 200 pasajeros
abordoy que cuentan con 100 camarotes co-
mo mdximo. Para el producto maritimo te-
nemos dos barcos, uno de 100 camarotes 'y
otro barco de 65 camarotes, tipo suite, por
lo tanto, el concepto es destino. Ademads, es-
tos cruceros llegan a zonas de dificil acceso,
donde solamente unos barcos con un cala-
do yun tamarfio de este tipo pueden llegar,
por ejemplo, en nuestro crucero por Croacia,
donde ofrecemos un crucero de ocho dias,
atracando en el centro de la ciudad de Du-
brovniky visitando las pequefias islas de la
costa Ddlmata parando en el centro de Islas
como Vis o Korcula, y de bellos pueblos cos-
teros como Kotor o Split, que de otra manera
son dificiles de visitar.

Recientemente habéis publicado vuestra
programaciéon para 2024 ;a qué nuevos
destinos puede optar el pasajero espaiiol
con CroisiEurope?

Este afio tenemos cruceros muy interesantes
y bastante novedosos, por ejemplo, por el El-
ba, enlos que tenemos cruceros con saliday
regreso a Praga o nuestro crucero de Berlin
a Hamburgo, con itinerarios y excursiones
muy demandadas. Otro de los cruceros, que
no es nuevo en nuestra compaifia, pero que
tiene un éxito rotundo, es el crucero por el
Loira, un crucero exclusivo de CroisiEurope,
porque somos los inicos en tener un barco
capazde navegar por los canales del Loiray
la zona de los castillos.

Otro de los destinos que estd tomando cada
vez mds fuerza en el mercado espafiol es el
Mekong, desde Vietnam hasta Camboya, un
crucero de 11 dfas, 13 con los vuelos y en ré-
gimen de Todo Incluido (bebidas, comidas,
excursiones, ...) y, ademds, en castellanoy
en un barco de s6lo 30 camarotes, con 60 pa-
sajeros a bordo y muy exclusivo.

En cruceros maritimos destacamos, como
he comentado anteriormente, nuestro cru-
cero por Croacia, visitando las pequeiias is-
las de la Costa Ddlmata. Y adem4ds, conta-
mos con nuestros cruceros cldsicos, como
son el Danubio y el Rin. Es importante des-
tacar en nuestro crucero por el Danubio lle-
gamos hasta el Mar Negro, no visitamos solo
el Danubio Occidental, y es que entre el Rin
y el Danubio contamos con 12 barcos, por lo
que podemos hacer todo tipo de itinerarios.
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Para facilitar el traslado del pasajero es-
paiiol a la ciudad de embarque ;cuenta
CrosiEurope con vuelos de conexién?
Tenemos una operativa muy grande y es di-
ficil poner vuelos a todos nuestros destinos,
lo que hacemos es dar el traslado desde cual-
quier aeropuerto de Europa hasta nuestros
barcos, porlo tanto, el agente de viajes solo
tiene que ofrecer el vuelo de ida y vuelta.

Sin embargo, en las operativas fuera de Eu-
ropa si que ofrecemos esos vuelos de co-
nexién, por ejemplo, en destinos como el
Mekong contamos con acuerdos con las
compaifiias aéreas para volar hasta Vietnam
o Camboya. Tenemos vuelos en todos los
cruceros de largo radio, fuera de Europa.

¢Como incentivdis al agente de viajes para
que conozcan el producto de CroisiEuro-
pe? ¢Esta prevista alguna formacion o fam
trip para este 2024?

Nuestrarelacién calidad-precio es una de
las mejores del mercado, ofrecemos un pro-
ducto premium a un precio muy ajustado.
Los agentes de viajes son nuestros princi-
pales partners, sino el 100% de nuestras
ventas, el 95-96% se realizan a través de la
agencia de viajes y comisionamos todas las
actividades que se realizan: las excursio-
nes, el crucero, los traslados, ... no hay nin-
guin servicio del producto que vendemos
que no sea comisionable, incluso las tasas
estdn integradas en el precio, por lo tanto,
las comisionamos.

En cuanto ala formacién dirigida al agen-
te de viajes, realizamos mucha formacién
durante todo el ano, a través de webinars,
en algunos casos durante la celebracién
de FITUR damos cursos de formacion para
grupos y también realizamos visitas loca-
les alas agencias de viajes y ahi aprovecha-
mos para hacer formacién y para despejar
las dudas de las agencias de viajes, pero lo
mads efectivo de verdad es que nos llamen,
eso es lo mds efectivo porque normalmen-
te la agencia de viajes nos llama cuando
tiene al cliente delante y cuando tiene al-
guna duda nosotros se la resolvemos al
momento. Ademas, tenemos también tari-
fas de agente de viajes y acompafiantes.

En CroisiEurope somos muy conscientes de
que el crucero fluvial es algo relativamente
nuevo y que el agente de viajes muchas ve-
ces tiene dudas sobre el producto, por lo tan-
to, lo mds facil ala hora de vender es que nos
llamen y nos vamos a ocupar en el momento
mismo de darle lainformacién necesaria.

En este afio 2023 el sector del crucero ha
vivido un resurgimiento tras el covid ¢cha
vivido ese relanzamiento también el cru-
cero fluvial? ;Hay recorrido para que el
crucero fluvial crezca en los préximos afos
al igual que lo ha hecho otro tipo de cru-
ceros?

Realmente es que el crucero maritimo lo
lnico que tiene que se parece al fluvial es
en el nombre “crucero”, todo lo demds, ba-
sicamente, es diferente. No son productos
comparables, es verdad que para entender el
fluvial se parte muchas veces desde la com-
paracién del maritimo, pero son productos
completamente diferentes.

La principal caracteristica del crucero flu-
vial es el destino, el crucero fluvial no se
centra en el barco, cuando un cliente com-
praun crucero fluvial vaaverel Rinovaa
ver el Danubio y va a ver Egipto. Egipto no
serfalo mismo sin el crucero por el Nilo. No
me gusta comparar entre cruceros marfti-
mos y fluviales, creo que cada producto tie-
ne su cliente, pero si hay que destacar que la
caracteristica fundamental del crucero flu-
vial es el destino yllegar hasta el corazén de
la ciudad que vas a visitar con el barco.

En muchas ocasiones, en el caso de los cru-
ceros maritimos, el viaje se centra en el bar-
co, son tan espectaculares que el destino es
el barco en si mismo y esto nunca pasa en los
fluviales. Por otra parte, en un crucero flu-
vial el mdximo de pasajeros que tenemos
ahorason 160-180 personasy pasamos tiem-
po en destino, pasamos noches en las ciuda-
desyesoesunagrandisima ventaja, pasar
dos noches en Viena, o en Budapest y luego
estar en Bratislava el dia completo sin tener
que moverte del hotel, es una gran ventaja.
Ademads, abordo de un crucero fluvial el tra-
to que reciben los entre 110 y 180 pasajeros
es totalmente personalizado al ser un nime-
ro reducido.

Otro factor a destacar en un crucero flu-
vial es la gastronomia. En el caso de Croi-
siEurope se trata de gastronomia gourmet
francesa, una gastronomia global y muy
reconocida en todo el mundo ;Qué nos po-
dria destacar de lo que significa para el
cliente que viaja con CrosiEurope la gas-
tronomia que se sirve a bordo?

Nuestro tipo de cliente es diferente porque
es un cliente que ya ha recorrido muchfisi-
mos destinos, que ha hecho muchisimos ti-
pos de viaje y que encuentra en el fluvial un
producto completo, nuevo y casi sin explo-
tar.

El nuestro es un cliente muy exigente que
nos pide no tener aglomeraciones, comery
beber bien y tranquilo, visitas culturales y es
un cliente cuyo primer motivo de seleccion
de su viaje no es el precio.

Y en cuanto a la gastronomia, este cliente
encuentra en CroisiEurope comida france-
sa gourmet servida siempre en comidasy en
cenas.

Ademds, elaboramos platos de la gastrono-
mialocal de los sitios que visitamos, por lo
tanto, también tienen la experiencia de des-
cubriry de integrase en la culturayenla
gastronomia de las ciudades que visitamos.
La experiencia de descubrir esa culturallega
hastala cocina del crucero y también trae-
mos a bordo actividades, teatro y espectdcu-
loslocales. Estas son las caracteristicas de
un crucero fluvial, dirigido a un cliente que
quiere descubrir sin prisas, con cierta cali-
dadyasuritmo.

Los cruceros de CroisiEurope estan dirigi-
dos no solo a parejas y familias, sino tam-
bién a grupos ;qué porcentaje de vues-
tras ventas corresponde al segmento de
los grupos?

Efectivamente, para CrosiEurope son funda-
mentales las agencias de viajes especializa-
das en grupos.

Los grupos suponen el 50% de nuestra ven-
ta, por lo tanto, es muy interesante que las
agencias de grupos, sean pequefias o gran-
des, se acerquen a nosotros porque les va-
mos a ayudar.

Las agencias de viajes de cualquier tamafio
que buscan grupos para sus contingentes,
asociaciones culturales, incentivos, etc. son
muy importantes para nosotrosy, por lo tan-
to, nos encantard que todas estas agencias
nos contacten directamente y les atendere-
mos encantados.
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ENTREVISTA | SERGIO AREVALO

DIRECTOR DE VENTAS EN ESPANA DE ROYAL CARIBBEAN CRUISES

«Para nosotros la formacion en el sector de las
agencias de viajes es fundamental; este pasado
aino hemos hecho cerca de 40 webinars»

os podrias hacer un ba-
lance del afio 2023 para la
compaiiia en Espafa? Pa-
rece que para el sector en

general ha sido positivo
chasido asi también para las actividades de
Royal Caribbean en nuestro pais?

Nuestro balance de 2023, efectivamente, ha
sido muy positivo. Este ha sido el afio en el
que realmente hemos vuelto a tener una ac-
tividad normal. Anivel de escalas en Espaiia,
hemos tenido un 10% mads de escalas y esto ha
hecho que hayamos podido ofrecer unas va-
caciones para muchisimas familias en el mer-
cado.

Por otra parte, hemos registrado lareactiva-
cién de los viajes al Caribe y a Asia. Y puedo
anunciar que dentro de muy poco, en 2024,
vamos aviajar a China de nuevo con el Spec-
trum of the Seas. Por todo esto, para nosotros
ha sido un afio realmente bueno, en donde
las expectativas que tenfamos las hemos su-
perado.

Cuando hablamos de que ha sido un aiio po-
sitivo y de la vuelta a la normalidad ;quiere
decir eso que se haregistrado el mismo na-
mero de pasajeros que en 2019 o se hallega-
doincluso a superar ese récord?

Si, para nosotros ha sido un afio de récords, si
comparamos 2023 con las cifras alcanzadas
en 2019, que es el afio con el que comparamos
nosotros, hemos tenido muy buenas cifras en
todos aspectos.

¢Cudles son las expectativas de Royal Ca-
ribbean en Espaiia para el aiio que viene?
¢{Qué novedades nos puedes destacar en
cuanto a destinos o barcos?

Efectivamente tenemos novedades en cuan-
to abarcos. Por una parte, nuestro barco mas
novedoso, el Icon of the Seas, que es el primer
barco de la compaififa en 10 afios. Lo acaba-
mos de anunciar. Ademads, contaremos con el
Utopia of the Seas, que es el sexto barco de la
clase Oasis. La clase Oasis es la que engloba a
los barcos que tenemos normalmente en Bar-
celona, que son muy conocidos en el merca-
do, como el Symphony of the Seasy el Wonder
of the Seas, el Utopia es un barco de esa mis-
ma clase que va a ser el primer barco de la cla-

se Oasis que hard itinerarios cortos en el Ca-
ribe, llegando a Perfect Day at CocoCay, que
esnuestraisla privada en el Caribe. Por otra
parte, las perspectivas de Europa son muy
positivas. De hecho, hemos arrancado tem-
porada con una tendencia que no ha bajado
desde principios de afio y hemos comproba-
do que el mercado espafiol sigue reaccionan-
do bien alas ofertas que planteamos. Los pre-
cios que tenemos son bastante competitivos,
especialmente silos comparamos con la ofer-
ta hotelera. Somos mucho més competitivos
que un hotel. Asi que vemos con mucho opti-
mismo el afio 2024. Vamos a tener en Europa
siete barcos. Continuamos con un barco dela
clase Oasis desde Barcelona. Contamos con
el Odyssey of the Seas desde Roma y tenemos
el Explorer of the Seas desde Rdvena.

¢Ha afectado en vuestras operaciones la
guerra entre Israel y Palestina? ;Ha habido
que hacer algiin cambio de itinerario en
aquella zona?

En el Mar Rojo tenfamos un bar-

co operando desde Haifa. Le fal-

taba muy poco para terminarla

temporada de verano cuando se

inicié6 el conflicto y no tenemos
operaciones en Oriente Medio

eninvierno. Lo que hemos hecho
esreposicionar el barco directa-

mente en el Caribe, el mercado

mds fuerte.Desde luego, el con-

flicto actual nos ha obligado a mo-

ver el barco, pero es un destino que

a futuro también es muy interesante.

Los cruceros de Royal Caribbean se
caracterizan por tener una gran
oferta de espectaculos,

ocioy entreteni-

miento ;hay al-

guna novedad

que nos puedas

avanzar a ese

respecto?

Precisamen-

te, el Aqua

Theater es

un nuevo

modelo de

teatro acudtico que vamos a tener en la com-
paiifayjustamente en el espectdculo del Icon
of the Seas vamos a contar con cuatro depor-
tistas olimpicos que van a hacer acrobacias
dentro del barco. También a nivel de entrete-
nimiento, vamos a incorporar nuevos espec-
téculos dentro dela flota. Por ejemplo, en el
mundo del teatro resalta “El Mago de Oz” en
elIcon of the Seas, esta funcién tendra lugar
en un escenario con efectos escénicos inno-
vadores, més de 600 elementos de vestuarioy
una partitura interpretada por unaorquesta
de musicos. ElIcon the Seas tendrd una zona
especial para familias, exclusiva para familias
con nifos pequeiios hasta 11 aflos y con entre-
tenimiento dirigido a ellos. Y vamos a conti-
nuar con nuestro programa Adventure Ocean,
que es la guarderia yla zona donde las fami-
lias pueden dejar a sus hijos a cargo de la com-
paiia.

No podemos dejar de hablar de la
gastronomia, restaurantes,
nuevos chefs ... ;qué nos
espera anivel gastro-
némico en el Icon of
the Seas?
Para nosotros el Icon
of the Seaseslaes-
trella del momentoy
anivel gastronémico
también. Este barco
va a tener mds de 30
opciones gastronémi-
cas definidas en diferen-
tes tipos de comidas.
Es comida internacio-
nal de todos los
pai-



www.gacetadelturismo.com

ses que podamos imaginar. Tenemos comida
mexicana, americana, desde luego europea,
mediterrdnea, etc. Pero, basicamente, la no-
vedad mds importante es que aumentamos la
capacidad de la compaiifa para ofrecer dife-
rentes ofertas gastronémicas en el barco. Ha-
bitualmente, en un barco de la clase Oasis te-
nemos hasta 20 restaurantes, en el Icon of the
Seas vamos a tener hasta 30 restaurantes. Es
un incremento importante del 30%. Y vamos a
tener muchisimo cuidado en la zona de las sui-
tes. Es una zona que queremos potenciary que
sea muy exclusiva, también con una gastrono-
mia de un nivel elevado.

¢Hay novedades en el mundo de las excursio-
nes que realizara la compaiiia?

Royal Caribbean siempre estd trabajando con
todos los puertos donde hacemos escalas. Lo
que os puedo contar de las excursiones es que
tenemos un incremento de las excursiones en
espafiol en todos los destinos donde tenemos
muchisimos espafoles o hispanohablantes.

Y en esa oferta en espaiiol, lo que intentamos
mantener siempre es que sea la mejor oferta

del mercado, que tenga el mejor precio posible
y que los pasajeros vayan acompaiiados de la
mdéxima seguridad en las excursiones. Y siem-
pre estamos buscando alternativas en diferen-
tes destinos. Asi que estamos abiertos a escu-
char ofertas.

Sergio, otro asunto fundamental, vuestros
partners, los agentes de viajes ;cémo se ha
comportado la agencia de viajes este afio?
¢Estdis incrementando? ¢Estais haciendo for-
macién de una forma constante para que ca-
da dia conozcan mejor y vendan mejor el pro-
ducto de Royal Caribbean?

Paranosotros el sector de las agencias de via-
jes es fundamental y el que tenemos mds en
nuestra consideracién a nivel de formaciones.
Hemos hecho cerca de 40 webinars este afio.
Tenemos un programa de loyalty para agen-
tes de viajes, donde siempre hemos hecho di-
ferentes actividades y cada vez que un agente
de viajes hace unareserva con nosotros tiene
un premio econémico. Después puede gastar-
lo donde quiera. Es un reconocimiento extra
altrabajo que hacen las agencias. Las agencias

de viajes para mien el mercado espafiol tienen
yseguirdn siendo laimportancia mds grande
para Royal Caribbean. Nosotros a nivel de ne-
gocio tenemos un equipo dedicado a visitar
las agencias, a formarlas, con las centrales de
compra tenemos muy buena relacién para de-
tectar oportunidades conjuntas. Ylo que que-
remos es seguir creciendo en ese partenariado
que tenemos con ellas. Paramilas agencias de
viajes son lo mds importante del mercado.

¢Tenéis acuerdos con los diferentes grupos
de gestion? ;estais implicados con ellos tam-
bién? ;algin tipo de acuerdo de colabora-
cién?

Si, tenemos unarelacién muy abierta, muy am-
plia, ademéds de mucha actividad y luego tam-
bién, mucho compaiierismo. Entendemos el
negocio y las consorcias como algo primordial
porque es donde podemos incluso agrupar.
Hay que trabajar conjuntamente. Trabajamos
con ellos de una manera constante y diaria.
Entendemos que son un medio de comunica-
cién parala compaiiia muy bueno porque con-
centra muchisimas actividades.
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ENTREVISTA | SANTIAGO SERRANO

DIRECTOR CN TRAVEL

«Estamos muy orgullosos que CN TRAVEL haya
sido el primer TTOO en lanzar el destino de Cabo
Verde desde Espaia

Cudl es tu balance de vuestra
actividad en 2023?
Ha sido un afio muy satisfactorio

donde hemos dado un paso ade-
lante muy importante consoli-
dando nuestra marca de Flight & Holidays
en aquellos destinos, como Canarias, donde
cntravel no tenfa presencia hasta hace poco
tiempo en el mercado.

{Qué novedades presentais para 2024?
Mantenemos nuestras operaciones especia-
les a Cabo Verde desde Madrid y Barcelona,
Madeira desde Sevilla como gran novedad,
manteniendo la operativa a este destino
desde otros aeropuertos. Azores, Malta, Ca-
nariasy Baleares completan nuestra oferta.

¢Cual es vuestro destino estrellaen el
2024?

Sin ninguna duda, Cabo Ver-
de. Estamos muy orgullo-
sos que cntravel haya sido el
primer TTOO enlanzar este
destino desde Espaiia.

¢{Qué supone en vuestra
actividad la relacién con
el agente de viajes?
Larelacion con el agente de
viajes es una prioridad ab-
soluta, nuestro posiciona-
miento en el sector se de-
be alapoyo y confianza en
nuestramarca que dia a
dia nos ofrece nuestro principal valedor, el
agente de viajes.

¢Nos podrias dar tu opinion sobre Fitur
Madrid?

Un afio mds vamos a estar presentes en la fe-
ria de Fitur, se trata de un escaparate ideal
para presentar nuestras novedades al sector
y mantener vivas las relaciones personales
con nuestros clientes.
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ENTREVISTA | ARTURO MIL

DELEGADO COMERCIAL ZONA LEVANTE DESTINOS DEL MUNDO

«Para el 2024, estamos emocionados de introducir
nuevas experiencias y destinos exclusivos que
seguramente cautivaran a nuestros viajeros»

Cudl es tu balance de vuestra
actividad en 2023?
El balance de nuestra actividad

en 2023 ha sido sumamente posi-

tivo. Tras celebrar nuestro primer
aniversario en mayo, bajo nuestro nuevo na-
ming Destinos del Mundo, experimentamos
un crecimiento significativo en la demanda
de nuestros destinos de viajes de larga dis-
tancia, lo que se tradujo en un aumento sus-
tancial de nuestras operaciones. Ademads,
logramos mantener altos estdndares de ca-
lidad en nuestros servicios, consolidando
nuestra posicién en el mercado turistico.
Apostamos por salidas garantizadas en gru-
pos exclusivos a destinos como Argentina,
Camboya, Colombia, Egipto, Jap6n, Jorda-
nia, Kenia, Tailandia, Turquiay Vietnam
operando la mayoria de destinos desde Ma-
drid, Barcelona, Bilbao, Valencia y Mdlaga.

¢{Qué novedades presentais para el 2024?
Parael 2024, estamos emocionados de introdu-
cir nuevas experienciasy destinos exclusivos
que seguramente cautivaran a nuestros viaje-
ros. Ademads, hemos mejorado nuestras ofertas
paraadaptarnos alas tendencias emergentes
del turismo, incorporando nuevos itinerarios
parabrindar una experiencia aiin mds persona-
lizaday memorable. Tenemos previsto cambios
en nuestra pagina web, mejoras en nuestro login
paraagencias de viajes y nuevos formatos.
Actualmente estamos centrados en nuestra pro-
gramacién con cupos para este verano, otofio
2024, 1a cual en breve estard disponible en nues-
traweb www.destinosdelmundo.es

Ya estdn publicadas nuestras salidas exclusi-
vas para esta Semana Santa aJordania, Indiay
China.

¢Cual es vuestro destino estrellaen el
2024?

Nuestro destino estrella para el 2024 es, sin
duda, un enclave exquisito que ha ganado
popularidad entre los amantes de la aven-
turayla cultura. Se trata de Tailandia, un
lugar fascinante que ofrecerd a nuestros
clientes una combinacién tinica de belleza
natural, patrimonio cultural y experiencias
auténticas.

Otros destinos destacados para este afio se-
rdn, Japon, Vietnam combinado con Cam-

boya, Kenyay Tanzania, o Colombiay
Argentina donde contaremos con progra-
macidén especial y salidas garantizadas para
este verano - otono.

¢{Qué supone en vuestra actividad la rela-
cion con el agente de viajes?

Larelacion con los agentes de viajes es fun-
damental para nuestro éxito. Colaboramos
estrechamente con ellos para proporcionar
asesoramiento experto y personalizado a
nuestros clientes. Esta asociacion fortalece
nuestra presencia en el mercado y garantiza
que nuestros viajeros reciban el mejor servi-
cio posible desde el momento en que plani-
fican su viaje hasta suregreso. Alo largo del
afio hemosrealizado diversos eventos por
ciudades como Madrid, Barcelona, Valencia,
Milaga, Pamplona, Vitoria, Bilbao... para
presentar nuestras novedades a los agentes,
organizado famtrips aJordania, Estambul o
Kenya para dar a conocer los destinos o par-

ticipado en convenciones de diversos gru-
pos de gestion para seguir afianzando la re-
lacién con nuestros clientes.

Sin duda alguna este afio seguiremos con la
misma dindmica yrealizaremos mds even-
tos presenciales y webinars sobre nuestro
producto para seguir en relacién con ellosy
ofrecerles el mejor asesoramiento.

¢Nos podrias dar tu opinién sobre Fitur
Madrid?

FITUR Madrid es un evento crucial parala
industria turistica. Es una plataforma ex-
cepcional para establecer contactos y cono-
cer las dltimas tendencias. La diversidad de
participantesyla calidad de las interaccio-
nes hacen de FITUR un escaparate invalua-
ble para destacar en un mercado competi-
tivo. Estamos ansiosos por disfrutar de la
feria y compartir nuestras propuestas para
el afio entrante.
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La operativa especial de Europamundo
para esta Semana Santa nos permitira
dar respuesta al aumento de la demanda
previsto para estas fechas

Europamundo, turoperador especializado en circuitos en autobds y partner de Travelance, ha lanzado una operativa
especial con salidas desde Bilbao, A Coruna, Sevilla, Vitoria, y Alicante para la proxima Semana Santa

Corufia, Sevilla, Vitoria y Ali-
cante son algunas delas ciu-
dades desdelas que se podra
salir de viaje con Europamun-
do adiferentes destinos inter-
nacionales durante la pr6xima Semana Santa.
Antelaprevisién de un aumento del turismo en
estas fechas, Europamundo -turoperador espe-
cializado en circuitos en autobusy partner del
hub turistico Travelance- ofrecerd plazas char-
ter desde diversas ciudades de Espafia a desti-
nos de Europa. Algunos de los paises incluidos
en esta operativa especial son Turquia, Repu-
blica Checa, Croaciay Letonia. Enel caso deJa-
pon, Europamundo dispone de plazas de cupo
aunlugar especialmente recomendado para
visitar en esta época debido a que es en este mo-
mento cuando el cerezo de este pafs estd en flor.
Todoslos circuitos de Europamundo incluyen
guiaprivado en espafiol y portugués, ademds
de seguro con asistenciaal viajero las 24 horas
del dia.

Alejandro dela Osa, CEO de Europamundo, se-
fiala que “la operativa especial organizada por

Europamundo para esta Semana Santa desde
diferentes regiones de Espafia nos permitird
darrespuestaal aumento dela demanda pre-
visto para estas fechas. Con la intencién de sa-
tisfacer todaslas necesidades de los viajeros
ofrecemosla posibilidad de combinar nuestros
circuitos para crear viajes mds amplios o con-
tratarla opcién privada dirigida a grupos pe-
quefios”.

Choque de culturas en la puerta entre Euro-
payAsia

LaSemana Santa puede convertirse enlaoca-
sion perfecta para adentrarse a fondo en algu-
nos delos principales destinos de Europa. La
mejora de las temperaturas en esta época hace
quelavisita a algunos destinos sea mucho més
agradable que en invierno. Turquia es un des-
tino muyrecomendable para visitar en Sema-
naSanta, ya que permite visitar muchos pun-
tos de interés en poco tiempo. Por este motivo,
Europamundo ha programado plazas chértera
Turquia con salida desde Bilbao, Sevilla, A Co-
rufia y Alicante. Este lugar de contrastes situado

Alejandro de la Osa,
CEO de Europamundo Viajes

alapuerta entre Asiay Europa permite visitar
numerosas mezquitas mientras se disfruta del
ambiente mds europeo.

El espectacular hanamide Japén

Durante los meses de marzo y abrillos japo-
neses celebran el hanami, la tradicién de con-
templar los cerezos en flory darla bienvenida
alaprimavera. La Semana Santa es uno de los
mejores momentos paraviajar aJapon, yaque
en esta época puede verse el espectdculo dela
floracién mientras se disfruta de las celebra-
ciones asociadas conlallegada dela prima-
vera. Durantela salida especial aJapén orga-
nizada por Europamundo se recorrerd Tokio,
Monte Fuji, Kioto, Nara, Osaka, Okayamae
Hiroshima en 12 dias, conociendo lugares tan
especiales como el Jardin Imperial de Shin-
juku, situado en el corazén dela ciudad de To-
kio. Rodeado de rascacielos, este espacio ver-
de contrasta con la frenética vida dela ciudad
ofreciendo un oasis tinico paralos viajeros que
quieren disfrutar de los cerezos en flor mien-
tras visitan Tokio.
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ENTREVISTA | FERNANDO ONIGA

CEO DE RECLAMATRAVEL

«RECLAMATRAVEL, es una tecnologica B2B,
que ofrece a nuestros clientes las Agencias de
Viajes un servicio de proactividad»

Cudl es tu balance de su activi-
dad en 2023?

Para RECLAMATRAVEL, el afio
2023 ha significado la consoli-

dacién definitiva, hemos recibi-
do mas de 30.000.- activaciones de Agencias
,sin duda ha sido un afio muy positivo .ve-
niamos de afios complicados despues de la
pandemiayaunque el segundo semestre del
2022 se fueron regularizando un poco las
cosas, el afio 2023 ha sido sin duda el mejor
de nuestra historia.
Hemos duplicado nuestra facturacién sobre
el 2019 que era para nosotros el afio de refe-
renciay esto ha conllevado que hemos au-
mentado el numero de profesionales en los
distintos departamentos con el fin de seguir
dando el mejor servicio a nuestras agencias/
clientes.

{Qué novedades presentais para 2024?
RECLAMATRAVEL, es una tecnolégica B2B,
que ofrece anuestros clientes las Agencias
de Viajes un servicio de proactividad, es un
modelo tinico nacido y concebido para con-
vertir los problemas que las Agencias tienen
con sus clientes en un satisfaccion, ya que
les faciltamos todo el proceso de la venta, es
decir postventa, fidelizacién y posibilidad
de preventa. Este afio como Novedad hemos
lanzado nuestro productos GARANTIA 100
y GARANTIA 100 CON RECUPERACION DE
EQUIPAJE.Ambos son dos servicios nuevos
que ofrecemos alas Agenciasy secompra a
través de nuestra Web, esta siendo aceptado
de una forma muy satisfactoria para noso-
tros, GARANTIA 100 consiste que el cliente
que haya comprado este servicio a través de
suAgencia de Viajes en el caso de que tenga
unaincidencia aérea, RECLAMATRAVELle
hard todala gestion de una forma gratuitay
le reembolsara el 100% de lo conseguido de
la aerolinea.

GARANTIA 100 CON RECUPERACION DE
EQUIPAJE ,A través de un acuerdo con la
mayor recuperadora de equipajes del mun-
do facilitamos al cliente el servicio de re-
cuperacién de equipajes, es decir que siel
equipaje no aparece nos comprometemos
alocalizarloy entregdrselo en el aeropuer-
to en 96 horas, de lo contrario se abonaran
1.000 euros por maleta (médximo 2), inde-
pendientemente que si sigue sin aparecer a
los 21 dias le hacemos toda la gestion tam-

bien con la aeroli-
nea.Con estos dos
servicios sin duda
estamos cubrien-
do la problemdtica
que sufren los pa-
sajeros alahorade
viajes PROBLEMAS
CONSUVUELO o
PROBLEMAS CON
SU EQUIPAJE. Vaa
permitir alas Agen-
cias de Viajes reali-
zar campafas im-
portantes con sus
clientes y sin duda
le vamos a quitar de
nuevo sus problemas
con esta gestion que
siempre es farragosa
y duradera.

¢{Qué suponen para

vosotros las agen-

cias de viajes?

Todo, hemos nacido

exclusivamente como

B2B y nuestros tini-

cos clientes son las

Agencias de Viajes.

Trabajamos desde el

principio codo con

codo para facilitarles

todos los procesosy

darleslainformacién

delo que ocurre con

sus clientes y sin duda estamos recibiendo un
granreconocimiento por su parte ya que mas
de 8.900 agencias utilizan nuestros servicios.
Nuestro lemaes ELCLIENTES ESSUYO, no-
sotros solo venimos a facilitarle la gestion'y
convertir su problema en una satisfaccion, fa-
cilitdndoles tecnologiay procesos sencillos .

¢Es el cliente espaiiol muy dado a hacer
reclamaciones?

Aunque cada dia se esta ganando mas cul-
tura de lareclamacion, se sigue reclaman-
do solamente un 3-4 %, para que hagas una
idea unos 500 millones de euros se dejan sin
reclamar cada afio por parte de los viajes .
Hay dos causas importantes

1.- Desconocimiento de sus derechos 2.- Las
compaiifas utilizan las mayores triquifiue-

las posibles para que el pasajero desista de su
reclamacién. Aquies donde estamos rea-
lizando nuestro gran trabajo, ya que somos
nosotros quienes avisamos a las agencias que
sus cliente ha tenido una incidencia con de-
recho aunaimdenizacion yles facilitamos
todos los procesos para comunicdrselo . He-
mos realizado grandes inversiones tecnol6-
gicas para poder comunicar a nuestras agen-
cias las incidencias que hayan podido tener
sus clientes proporciondndoles INFORMA-
CION,POSTVENTAY FIDELIZACION

¢Qué opinién tenéis de la feria internacio-
nal de turismo Fitur Madrid?

Fitur es es una feria de referencia mundial,
yel gran punto de encuentro de todos los
profesionales del sector.
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ENTREVISTA | ANTONIO GUERRA

CEO LUXOTOUR

«Marruecos sera siempre nuestro
destino estrella)

Cudl es tu balance de vuestra
actividad en 2023?
Gran ano ! Ese es el titular, au-

mento considerable en ventasy
sobrepasamos algo ventas 2019
que fue el mejor de la historia, por nuestra
parte muy satisfechos. Siempre MARRUE-
COS que seguird siendo nuestro destino es-
trella.

¢Qué novedades presentais para el 2024?
En primicia te digo que vamos a implemen-
tar en breve un nuevo sistema de venta ON-
LINE muy dindmico y con mds de 150 pro-
gramas standard cargados que poco a poco
llegardn a mds de 300 durante el afio en di-
ferentes destinos.

¢Cudal es vuestro destino estrella en el
2024?

Siempre MARRUECOS que seguird sien-
do nuestro destino estrellay donde vamos
acrear producto de todo tipo para adap-
tarnos a las necesidades de nuestros clien-

tes, lared de agencias de viaje espafola.
Queremos seguir siendo la referencia a ni-
vel nacional para este destino y para ello,
publicaremos, ademds de nuestros 14 cir-
cuitos regulares semanales, mds de 60
circuitos privados paralos clientes que re-
quieran de este tipo de servicio.

Otros productos como golf, pesca,
aventurasy demds se irdn incorpo-

rando poco a poco durante el afio.

¢{Qué supone en vuestra activi-
dad la relacién con el agente de
viajes?

Esta herramienta online tan so-
lo persigue dar mayor dinamismo
y facilidades a los agentes de viaje
pararecopilar informacién, mon-
tar programas o finalmente reali-
zar la venta.

¢Nos podrias dar tu opinién sobre
Fitur Madrid?
Fitur es un barémetro de la situa-

ciény del futuro. Si fitur es un éxito de
asistencia y negocio es, por una parte que
el afio anterior fue muy bueno para todosy
en segundo lugar que apunta a ser un gran
afno este 2024.
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ENTREVISTA | ALBERTO DIAZ

CEO DE MAPA GROUP TRAVEL

«Seguimos insistiendo que es muy
importante para nosotros y nuestros
clientes, las agencias de viajes, potenciar
la oferta local»

Cudl es tu balance de vuestra
actividad en 2023?
E12023 lo arrancamos con mas

fuerza que nuncay con la ambi-

cién de crecer, con respecto a los
resultados de 2019; pero, sobre todo, de se-
guir creciendo en los mercados en los que
ya estdbamos y en los nuevos en los que he-
mos aterrizado recientemente, en este sen-
tido, el balance general del 2023 ha sido al-
tamente positivo en todos los sentidos, y las
expectativas propuestas incluso se han su-
perado.

{Qué novedades presentais para el 2024?

En MAPA TOURS hemos redisefiado nuestra
oferta general para que se adapte a més via-
jeros, con una oferta espectacular en precio
y en gama. Siempre que sea posible, nues-
tra apuesta es volar desde la gran mayoria de
aeropuertos espafoles. Seguimos insistien-
do que es muy importante para nosotrosy
nuestros clientes, las agencias de viajes, po-
tenciar la ofertalocal.

Seguimos potenciando nuestra Oferta de
CIRCUITOS SENIOR, nos parece un seg-
mento de mercado que hay que cuidar y tra-
bajar en profundidad. Siempre le hemos
prestado una atencién especial, pero ahora
mds que nunca hacemos un esfuerzo espe-
cial ya que entendemos que el potencial del
mismo es cada afio mayor.

Seguimos impulsando nuestra propuesta de
Grandes Viajes bajo la marca MAPA MUN-
DI paratodo 2024. Nuestra incursion por el
gran viaje comenzé en el afio 2019 arrancan-
do muy bien, pero, obviamente, sufri6 el pa-
rén de dos afios y medio y ahora hemos vuel-
to con una oferta muy potente. Alos agentes
deviajes les ha costado pensar en nosotros
paralalarga distancia, pero ya vemos una
tendencia muy positivay eso reafirma que
nuestra apuesta es muy interesante paralas
agencias.

Para WAMOS CIRCUITOS, que opera en el
mercado americano, hemos lanzado una
programacion para el 2024 muy comple-
tay con muchas novedades. Y con nuestra
marcalider el Latinoamérica, MAPA PLUS
hemoslanzado unalinea de negocio muy
exclusiva que de momento ha tenido una

acogida espectacular entre nuestros opera-
dores de ese mercado. Asimismo, con MA-
PPING JOURNEYS, nuestra apuesta en el
mercado anglosajon, vamos a cumplir el se-
gundo afio después de un afio de aterriza-
je muy ilusionante en todos los paises en los
que se comercializa nuestra programacion:
Reino Unido, Estados Unidos, Canadé, Aus-
traliay Nueva Zelanda.

Y, por dltimo, PREMIUM INCOMING ha re-
disefiado su propuesta de servicios parael
mercado asidtico, y estamos listos para se-
guir siendo un DMC de referencia en Euro-

pa.

¢Cual es vuestro destino estrellaen el
2024?

Dentro de nuestra oferta seria injusto des-
tacar un destino estrella, todos y cada uno
de ellos son incomparables entre si.

Cada uno de ellos se ajustaalo

que el cliente busca en ca-

da momento intentan-

do satisfacer las nece-

sidades de la manera

mds completa posible.

Sin embargo, este afio

apostamos de manera

muy especial por tres

destinos: POLONIA,

ALBANIAY MARRUE-

COS, nuestra ofertavaa

ser extraordinaria.

¢Qué supone en vuestra actividad la rela-
cién con el agente de viajes?

Es clave. Toda nuestra oferta se comerciali-
za exclusivamente a través de las agencias
deviajesy, de forma mds concreta, contan-
do con la asesoria, prescripcién y conoci-
mientos de los agentes de viajes. Esto hace
que parte importante de nuestra actividad
gire en torno a sus inquietudes y necesida-
des, proporciondndoles una oferta muy am-
plia de programaciones, con unarelacién
calidad-precio muy competitivay con un
servicio comercial muy cercano para arro-
par su dia a dia. Ademds, desde hace meses
participamos como sponsor en el programa
de fidelizacién WIN WAY, un programa de
fidelizacién para agentes de viaje que incen-
tiva directamente por sus reservas.

¢Nos podrias dar tu opinién sobre FITUR
Madrid?
Vuelve a ser un fantdstico punto de
encuentro con clientes y cola-
boradores tanto de Espafia co-
mo fuera de Espafia. Volvemos
atener un stand como MAPA
GROUP TRAVELYy estardn
presentes todas nuestras mar-
cas que tienen actividad en
Espana, Latinoamérica, mer-
cado anglosajon y asidtico.
Alli os esperamos a todos con
los brazos abiertos, en el
STAND B 15 del pabe-
116n 8.
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ENTREVISTA | JUAN RODERO

DIRECTOR GENERAL DE UN MUNDO DE CRUCEROS

«El producto estrella de este 2024 estan
siendo nuestros viajes completos con
guia acompaiante en espaiiol»

actividad en 2023?

E12023 ha sido un afo espec-
tacular. Hemos superado las
cifras del afio de 2019, que
fue nuestro afio récord. Sobre todo en el
segmento de cruceros de lujo y grandes
viajes. La pandemia impuls6 una nueva
forma de viajar y ha cambiado el perfil

y las costumbres de los viajeros.Vemos
que ahora se contratan viajes més largos
y destinos més lejanos.

También ha cambiado el modo de re-
servar, antes, se efectuaban las reservas
con poca antelacién. Actualmente, esta-
mos vendiendo con un afio o mds de an-
telacién, por ser viajes de més duracién
y a destinos lejanos, principalmente a
Asia, por ejemplo, Japén, China, o Aus-
tralia. La edad de los usuarios también
ha cambiado, siendo el cliente cada vez
mads joven.

¢{Qué novedades presentdis para
2024?

El producto estrella de este 2024 estdn
siendo nuestros viajes completos con
guia acompaflante en espafiol junto ala
naviera premium Holland America Li-
ne. Se trata de una seleccién de cruceros
en 2024 y 2025, que ofrecen la posibili-
dad de visitar destinos como Tailandia,
Camboyay Vietnam, Alaska, Canaddy
Nueva Inglaterra, Japén, Taiwdn y Fili-
pinas, Patagoniay Tierra de Fuego, In-
donesia, Australia y Nueva Zelanda y
Corea del Sur acompafiado por expertos
guias en espafiol para disfrutar al méxi-
mo del destino.

Estos viajes, incluyen crucero en pen-
sién completa con la naviera premium
Holland America Line, vuelos deiday
vuelta, guia acompafiante en espafiol,
todos los traslados, visitas de la ciudad y
estancia pre o post crucero en hoteles de
5 estrellas. Ademds, ofrecen un paquete
opcional de excursiones en espafiol en
los puertos de escala.

¢Cudl es vuestro destino estrellaen el
2024?

Cudl es tu balance de vuestra

i

Por el momento, estd siendo Asiay mds
concretamente nuestras dos salidas de
Japoén. El viaje completo por Jap6n, Tai-
wdan y Filipinas acompafiado por un
guia experto en espafiol, y con salida el
24 de octubre, estd siendo un éxito de
ventas. Debido a esta gran demanda, ya
hemos disefiado y afiadido a nuestra se-
leccién de viajes completos otra salida
el 14 de marzo de 2025 para visitar Ja-
p6ny Corea del Sur, una combinacién
de los dos destinos mds “de moda” ac-
tualmente.

¢Qué supone en vuestra actividad la
relacién con el agente de viajes?
Nosotros vendemos fundamentalmen-
te a través de las agencias de viajes, son
nuestro principal y inico canal de ven-
ta e invertimos mucho tiempo y dinero
en la formacién del producto. Ademads
contamos con un equipo comercial que
las visita y estd pendiente de ellas en to-

do lo que puedan necesitar. Realmente

son ellos los especialistas, porque al fi-

nal esto es un negocio de confianza, los
clientes compran alas agencias por esa
relacién personal que tienen con ellas 'y
eso nosotros lo respetamos mucho.

¢Nos podrias dar tu opinién sobre Fitur
Madrid?

ste es, precisamente, el momento del
afio més esperado parareunirnos con
todos nuestros clientes y colaboradores,
construir sinergias y llegar a acuerdos
que nos llevardn a disefiar la estrategia
de venta y crecimiento para los proxi-
mos anos.

Estaremos en un Stand en el Pabellén 3
junto a Canadd para promocionar preci-
samente nuestros cruceros acompaia-
dos en verano 2024 por Alaska, Canadd
y Nueva Inglaterra, asi como el resto de
paquetes que ofrecemos.
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Civitatis se fija como objetivo un
crecimiento mundial del 50% para 2024

Civitatis aspiraa un crecimiento global del 50% en viajeros en 2024, partiendo de un 2023 récord y de su incesante expansion.
Los ambiciosos planes se centran en superar el crecimiento de tres digitos en mercados latinoamericanos clave como México,
Argentinay Colombia, aprovechando los nombramientos de directores regionales para un enfoque de localizacién a medida

de los mercados

onun enfoque inquebrantable

enuna expansion incesante, Ci-

vitatis, la plataforma tecnolégica

lider enreservas de actividades,

excursiones de un dia, visitas
guiadasy excursiones de habla hispana en todo
el mundo, tanto en el canal B2C como en el B2B,
se ha propuesto un ambicioso crecimiento glo-
bal del 50% en viajeros 2024.

Estanoticia sigue alosrecientes anuncios de la
empresa de alcanzar un hito de 10 millones de
viajeros a finales de 2023, un aumento del 31%
respecto a2022, y de experimentar unaimpor-
tante expansion en el niimero de asociaciones
de productosy proveedores a finales de 2023,
alcanzando un total de 87.000 productos sumi-
nistrados por 6.000 socios.

Tras el nombramiento estratégico de directores
regionales en mercados latinoamericanos cru-
ciales como México, Argentinay Colombia, que
actuardn como country managers en estos te-
rritorios para dotar a Civitatis de los medios ne-
cesarios para atender las diversas necesidades
regionales, laempresa prevé un crecimiento de
tres digitos en estas regiones.

Confirmando las proyecciones de crecimiento
de Civitatis, esta misma semanala empresa se
hizo con el primer puesto en el ranking anual
de empresas espafiolas susceptibles de conver-
tirse en “unicornios” - startups con unavalo-
racién de 1.000 millones de délares - publicado
por el diario econémico lider en Espafia Expan-
sién.

Elreciente crecimientoy éxito de Civitatis se
havisto impulsado porla estrategia de inter-
nacionalizacién dela empresa, centradaen
mercados de habla hispana como Latinoamé-
rica, lo quele ha permitido acceder a proveedo-
resde primer nivel yampliar asila diversidad
de ofertas disponibles para clientes B2B y B2C.
Ademas de tener un profundo conocimiento
deladindmica del mercado y un compromi-

so inquebrantable con la excelencia, Civitatis
también ha ampliado sured de proveedores de
servicios yhaaumentado lasinversiones en es-
fuerzos de marketing.

De caraa 2024, su CEO Alberto Gutiérrez afir-
ma: “Amedida que nos adentramos en 2024,
nuestro firme compromiso de expansién ince-
sante sigue siendo mads fuerte que nunca. Nues-

tro crecimiento global previsto del 50% en via-
jerosreflejalaambiciény el plan estratégico de
nuestro equipo. Estamos entusiasmados con
las oportunidades que tenemos por delante, es-
pecialmente en mercados latinoamericanos

clave como México, Argentina y Colombia, don-
denuestros directores regionales desempefia-
rdnun papel fundamental alahora de adaptar
nuestra oferta para satisfacer las diversas de-
mandasregionales.”
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ENTREVISTA | FRAN SERON

CEO DE TOURT10

«Las agencias de viajes son nuestro
principal segmento de negocio»

Cudl es tu balance de vuestra
actividad en 2023?
Sinlugar a dudas ha sido el me-

jor afio de la historia turistica, no

solo para nuestra compaiiia sino
parael turismo en general, tanto el nimero
de pasajeros, el incremento del precio medio
por reserva, asi como el aumento del gasto
turistico avalan la completa y total recupe-
racién del sector después de la era COVID.

¢{Qué novedades presentais para el 2024?
Este afio es nuestro 20 aniversario, por lo
que las novedades serdn muy numerosas,
pasan desde la consolidacién de nuestra
nuevaimagen de marca, como la creacion de
nuevos productos complementarios a nues-
tra oferta ya consolidada que sin duda ayu-
dardn a nuestros clientes a incrementar sus
ventasy mejorar la calidad de sus servicios.
Aunque todo cambio por muy pequefio que
sea conlleva un proceso de implantaciény
consolidacion en el sector que se suele dila-

tar en el tiempo para que ejerza los efectos
deseados.

¢Cual es vuestro destino estrellaen el
2024?

Sin lugar a dudas siguen siendo los desti-
nos vacacionales de Costas Peninsulares
(Espafay Portugal), sin embargo, cada vez
adquiera mayor relevancia los destinos ur-
banos e internacionales, como ejemplo nos
encontramos el destino de New York que se
ha colado en nuestro Top 5 de ventas duran-
te esta temporada. Ademds, también esta-
mos experimentando grandes avances en
algunos segmentos determinados como el
de “Lujo” con la venta cada vez mayor de ho-
teles exclusivos y de 5*.

¢{Qué supone en vuestra actividad la rela-
cion con el agente de viajes?

Las agencias de viajes, son nuestro principal
segmento de negocio, hay que tener en cuen-
ta que Tourl0 tiene vocacion por el servicio

porlo que nos gusta decir que las acompafa-

mos no solo en su proceso de reservas, sino
en su proceso de negocio para que prospe-
reny se consoliden en el sector. En un mundo
donde solo parece que existe lo digital, toda-
via existen miles y miles de agencias de viajes
fisicas que no solo aportan unincalculable
valor alos clientes y a sus reservas, ademds
son una incomparable fuente de asesora-
miento, seguridad, experiencia, servicio, ga-
rantiay fiabilidad para sus viajes.

¢Nos podrias dar tu opinién sobre Fitur
Madrid?

FITUR es el pistoletazo de salida parala
temporaday el principal termémetro de
enlo que se convertird dicha temporada,
Histéricamente hemos visto que si hay un
buen FITUR, habrd un buen afio y a pesar
de todos los nubarrones que se divisan en
el horizonte turistico, parece que este FI-
TUR no apunta nada mal, pero eso yalo ve-
remos a su finalizacién.
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Egipto se posiciona como un destino
diverso, seguro y asequible

El pais, reconocido por la guia Lonely Planet como el destino con mejor relacion calidad-precio, espera un récord de
visitantes en 2023. Para mantener esta tendencia el afio que viene, estan previstas mas aperturas de nuevos lugares

histdricos y complejos turisticos

venturasinolvidablesy ex-
periencias emocionantes
bajo un célido sol: el galar-
donado destino vacacional
de Egipto tiene mucho que
ofrecer alos viajeros espafoles este invier-
no. Mientras este llega, el mundo espera con
impaciencialas vacaciones navidefas, el
pais del Nilo nos ofrece un fascinante y ase-
quible lugar para disfrutar de unas soleadas
vacaciones

Experiencias y aventuras tinicas
Enunaépocaenla que viajar no es solo
cuestion del lugar, sino de las experiencias
que podemos tener en cada lugar. La tierra
delos faraones, las pirdmidesy el exuberan-
te delta del Nilo se erige como un destino
que merece la pena explorar, tanto silos via-
jeros buscan actividades urbanas en El Cairo
y Alejandria, como cruceros personalizados,
aventuras Unicas en el desierto, practicar
snorkel en algunos de los mejores lugares del
mundo y submarinismo en el Mar Rojo.

“El turismo ha cambiado en los dltimos
afos. Cada vez mds viajeros vienen a Egipto
porque el pais les ofrece aventuras tnicas, y
aqui se sienten seguros. Nos esforzamos en
ofrecer a cada huésped un viaje que le per-
mitarelajarse y desconectar, mientras co-
nocen lariqueza de nuestra cultura”, afirma
Ahmed Issa, ministro de Turismo y Antigtie-
dades. “El ano pasado vimos una afluencia
de visitantes durante los meses mas frios y
esperamos que millones de viajeros vengan
de nuevo este afio para escapar del invier-

»”

no-.

Importantes inversiones en lugares turisti-
cos populares

Paramejorar la experiencia general de los vi-
sitantes y aumentar su atractivo, se han rea-
lizado importantes inversiones en destinos
egipcios, como larestauraciény el acondi-
cionamiento de yacimientos arqueolégicos,
asicomo la apertura de nuevos museos y ho-
teles. Destacan lareapertura del Museo Gre-
corromano en Alejandri{a, la restauracion de
la Gran Sala Hipdstila del Templo de Karnak
yel Valle de los Reyes, y el nuevo Gran Museo
Egipcio, que abrird sus puertas a principios

de 2024 cerca de El Cairo.

Gracias alos numerosos vuelos directos des-
de muchas de las principales ciudades euro-
peasy alas nuevas conexiones aéreas, ahora
se puede llegar a Egipto de forma mds rdpi-
dayecondémica que nunca. El recién intro-
ducido visado de entrada multiple de cinco
aflos junto con los viajes organizados y el ba-
jo coste delavida también resultan de gran
atractivo.

Distintas ofertas para cada tipo de viajero
Ya sea explorando las impresionantes Pird-
mides de Giza, la emblemadtica Gran Esfinge
de El Cairo o el legendario Templo de Luxor,
asistiendo al mégico Festival del Sol de Abu
Simbel en Asudn o disfrutando de las playas
de arenablancaylos arrecifes de coral del
Mar Rojo, la oferta de Egipto satisface a to-
doslos viajeros. Es un destino ideal para to-
do el mundo: desde familias que buscan el
lujo del todo incluido, hasta viajeros en soli-
tario que persiguen aventuras tinicasy bus-
canunaescapada asequible.

La sostenibilidad es cada vez mas impor-
tante

Conuna atencion cada vez mayor a la soste-
nibilidad, Egipto ofrece numerosas oportu-
nidades a quienes buscan formas ecoldgicas
de conectar conlanaturaleza, el patrimonio

cultural e histdrico yla gente. Por ejemplo,
muchos operadores turisticos ofrecen pa-
quetes que apoyan alas empresaslocalesy
que incluyen estancias en alojamientos eco-
l6gicos, como Eco Nubia, en la desierta isla
de Bigeh, que se ha convertido en una atrac-
cién de renombre internacional e incluso ha
sido elogiada porla Organizacion Mundial
del Turismo delas Naciones Unidas.

Y eso no es todo, ya que destinos como El
Cairo y varios centros turisticos de la costa
del Mar Rojo, entre El Gounay Marsa Alam,
también participan en programas de certi-
ficacion medioambiental. De hecho, Sharm
el-Sheikh ha sido reconocida recientemen-
te como la mejor ciudad turistica sostenible
porla Unién Arabe de Medios Turisticos.

Un aiio récord para el turismo

Segtin el Ministerio de Turismo y Antigtlie-
dades de Egipto, mds de siete millones de
turistas visitaron el pais durante el primer
semestre de 2023. El pafs, que figura como
destino con mejor relacion calidad-precio en
larecién publicadalista Bestin Travel 2024
de Lonely Planet, tiene el objetivo de atraer a
15 millones de turistas este afio. Otrarazon
importante, y mds en tiempos como estos, es
que Egipto es de los paises mds seguros del
mundo.
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ENTREVISTA | JORGE MATA

DIRECTOR COMERCIAL Y DE MARKETING DE EXPLORA TRAVELER

«Nuestra vocacion es seguir creciendo
en destinos y servicios a las agencias

de viajes»

orge ;cudndo y cémo nace el tu-
roperador Explora Traveler?
Explora Traveler nace como un
turoperador especializado en
Oriente Medio y Asia, empezando
aoperar en el mercado emisor es-
paiol en el afio 2019. Lamentablemente,
lleg6 la pandemia yla actividad se paralizé,
pero en el segundo semestre de 2021, una
vez levantadas las restricciones de la pan-
demia en los destinos de Egipto, Jordania
y Turquia, Explora Traveler retoma su acti-
vidad y empieza a compartir nuevamente
riesgos a Egipto y areforzar su operativa en
los destinos.

En febrero de 2022, los socios de Explo-

ra Traveler nos presentaron el proyecto,
yrdpidamente nos cautivé, llegando a un
acuerdo paralanzar, comercializar y posi-
cionar el turoperador en nuestro mercado.
Luis Mata asumio la direccién general y yo
la direccion comercial y de marketing. Fue
un proyecto que desde el primer momen-
to nos ilusiond, ya que transformarlo, po-
sicionarlo en el mercado adecuadamente 'y
potenciar su crecimiento era un reto profe-
sional muy bonito y atractivo. Tenemos que
decir que en menos de dos afios las expec-
tativas se han cumplido con crecesy esta-
mos muy satisfechos.

¢Cual es vuestra infraestructura actual y
quiénes forman vuestro equipo?
Curiosamente, la primera oficina de Ex-
plora Traveler se inauguré en Segovia. Con
el crecimiento, hemos inaugurado nueva
oficina en Madrid y hemos tenido que co-
ger una oficina mds grande en Segovia. En-
tre las dos oficinas somos alrededor de 40
personas ya, pues en estos dos aflos, hemos
crecido en todos los departamentos; boo-
king, producto, comercial, calidad, opera-
ciones, marketing, grupos... Ademds del
equipo de Espaiia, también forman parte
del equipo de Explora Traveler més de 100
personas trabajando en Egipto y otros des-
tinos que operamos.

La direccion del producto estd liderada por
Ibrahim Soliman, una persona muy entu-
siasta nacida en Egipto, que antes ya habia

trabajado y montado otros turoperadores
especializados en estos destinos.

Modestamente, estoy convencido de que no
hay nadie como Ibrahim que controley co-
nozca tan bien el destino de Egipto como lo
hace él. En su departamento trabajan gran-
des profesionales que en el pasado forma-
ron parte de otros turoperadores como es el

caso de Julio Botella, entre otros.

Por su parte, el Bookinglo lidera Yolanda
Herrero desde los inicios con un gran equi-
poasualrededor.

Y ademds de crecer en todos los departa-
mentos, también estamos invirtiendo en
sistemas, para poder dar la mejor expe-
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riencia alas agencias
de viajes. Para 2024
vamos a seguir refor-
zando todos los de-
partamentos, espe-
cialmente en el drea
comercial, donde tene-
mos previsién de con-
tratar comerciales pre-
senciales en diferentes
dreas de Espafia, con
el objetivo de ofrecer
un mayor apoyo alas
agencias de viajes.

Hablanos de vuestro

portfolio de destinos

¢en cuadles estais es-

pecializados?

Como te decia, nues-

tros destinos predilec-

tos son Egipto, Jorda-

niay Turquia, por ese

orden. En Egipto, tene-

mos una gran progra-

macion chérter y de li-

nearegular, operando

desde distintos aero-

puertos con vuelos di-

rectos a Luxor y Aswan

todas las semanas. En 2022 movimos més
de 10.000 pasajeros a este destino y este afio
hemos transportado a mds de 30.000, con-
virtiéndonos en el turoperador que més pa-
sajeros hallevado a Egipto.

Por este motivo, acabamos de inaugurar
nuestro receptivo propio y exclusivo, con el
objetivo de poder seguir dando un excelen-
te servicio y poder competir con muy bue-
nos precios, tanto en individuales como en
gruposy segmentos especializados.

Pero ademads de estos destinos, también
operamos Tailandia, Vietnam, Grecia, Tu-
nezy Marruecos. Con todos los destinos
que vamos trabajando e incorporando a
nuestro portafolio, nuestra filosofia es la
misma: buen servicio, buenos preciosy ca-
pacidad resolutiva en destino, ya que somos
conscientes que esta es una parte muy im-
portante paralas agencias de viajes, pues
los clientes depositan su confianza en ellos,
y queremos corresponderla. Durante 2023
hemos estado trabajando en otros destinos,
ylanzaremos préximamente estas noveda-
des en el afio 2024.

¢Qué lugar ocupa en vuestra comerciali-
zacién la figura del agente de viajes?
Nosotros somos un turoperador indepen-
diente que vende exclusivamente a través de

las agencias de viajes, por tal motivo la fi-
gura del agente de viajes es de total impor-
tancia para nosotros, pues son ellos los que
depositan en nosotros el mayor patrimonio
que tienen, que no es otro, que sus clientes.

Respetamos y admiramos mucho su traba-
joydesde Explora Traveler estamos siempre
intentando colaborar de la mejor manera
con ellos. Nuestra web de reservas es PVPy
los clientes finales pueden sacar presupues-
tos, pero no pueden operar, por lo que siem-
pre tendrdn que ir a una agencia de viajes
para poder materializar lareserva.

Como nos explicabas antes, Luis Mata, co-
mo director general y ti, encabezando la
direcciéon comercial, llevais dos afios des-
de que empezasteis en el proyecto ;cual es
vuestro balance de este aiio y qué previsio-
nes tenéis para el préximo ejercicio?
Sinceramente, un gran éxito, por el creci-
miento tan grande que hemos tenido en tan
poco tiempo, y por el trabajo de posiciona-
miento que hemos realizado en el mercado.
Creo que tenemos una muy buena imagen
en las agencias de viajes, pues siempre nues-
tra filosofia ha sido ayudarlas y apoyarlas en
todo lo posible, tanto en la emisién, como

en destino. Esto nos ha hecho ganarnos su
confianza y nosotros queremos seguir refor-
zando esta confianza que han depositado en
nosotros.

Para 2024, nuestro objetivo es seguir mejo-
rando nuestros servicios, nuestra comuni-
cacién, nuestro sistema de gestion, nuestra
operativa en los destinos y, por supuesto, se-
guir creciendo en esta linea de confianzay
seguridad por parte del mercado.

Jorge ¢cual consideras que es vuestro va-
lor afladido trabajando con destinos tan
especiales como el Oriente Medio?

Estos destinos son complicados, y como no
los tengas controlados y tengas una opera-
tiva sélida en destino, posiblemente te den
problemas. Ser nosotros especialistas en es-
tos destinos, nos da un gran valor diferen-
cial por varias razones; una de ellas es el po-
der tener nuestro propio receptivo y equipo
en destino, esto es vital para poder controlar
el producto y poder dar un buen servicio al
cliente y garantias.

¢Deseas aiadir algo mas?

Unicamente que estamos muy agradecidos
y satisfechos de la acogida que estamos te-
niendo en el mercado por las agencias de
viajes y sus profesionales.

Que sepan que valoramos mucho su cola-
boracién, sobre todo en un momento en el
que el mercado estd muy agitado. Nosotros
siempre estaremos enfocados en mejorar el
servicio hacia ellos y en cuidar mejor a sus
clientes.



www.gacetadelturismo.com

Fairmont Nile City Hotel
lujo frente al Nilo

I fam trip durante su estan-
cia enla capital de Egipto,
se aloj6 durante 3 noches en
uno de los hoteles mds lujo-
sos de El Cairo, con una ubi-
cacidén céntricay alas orillas del rio Ni-
lo. El hotel cuenta con 540 habitacionesy
suites, de estilo art dec6 y contempord-
neo para brindar elegancia, sofisticacién
yasuvez, una gran comodidad.

Dispone de un rooftop con piscinay con
unas vistas espectaculares ala ciudad y
alas pirdmides, donde puedes darte un
bafio con esa estampa de fondo o simple-
mente tomarte un coctel disfrutando de
las vistas. Ofrece 7 opciones de restau-
rante, desde cocina fusién asidtica en el
Saigon Restaurant & Lounge, hasta au-
téntica cocinaitaliana en el restaurante
L “Uliveto y de Oriente Medio en el Bab El
Nil. Sin duda, el hotel abarca una amplia
oferta gastronémica de gran calidad y
con unos espacios cuidados hasta el dlti-
mo detalle. También tiene salén de belle-
za, un relajante spa y un gimnasio para
los que no quieran perder la forma du-
rante su visita a Egipto.

“Acogery cuidar a nuestros huéspedes

es la esencia de nuestro trabajo y forma
parte de nuestra forma de ser. Su bien-
estar y que su estancia sea perfecta, es
nuestra prioridad” Aseguran desde el
staff del hotel.

Ya sea por su ubicacidn, servicios, insta-
laciones, gastronomia o sus habitaciones
de ensuernio, el hotel Fairmont Nile City es
sin duda es una opcidn ideal para alojar-
se en la capital de Egipto.
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Crucero de 4 noches por el Nilo a
bordo del buque Blue Shadow II

Ifam trip recorri6 el Nilo durante
4 diasabordo delafamosa “mo-
tonave” Blue Shadow II, uno de
los cruceros por el Nilo més po-
pulares de Egipto. Pertenece ala
familia Princess Cruise, la cual cuenta con una
flota de 3 barcos mds en su portafolio, propor-
cionando asf una amplia oferta con altos es-
tdndares en cuanto a calidad y servicio se re-
fiere.
Blue Shadow IT cuenta con 54 cabinas dobles

(22 metros cuadrados), 1 suite real (42 metros
cuadrados) y 3 suites presidenciales (37 me-
tros cuadrados). Los clientes alojados en es-
te crucero cuentan con recepcién disponible
24 horas, amplia azotea con piscinay servicio
de bar, equipo fitness, sauna y masajes. Ade-
mads, ofrecen abordo unarica gastronomia
con diferentes temdticas durante todala tra-
vesia, para que los clientes puedan disfrutar
de diferentes variedades de cocinas para que
no resulte repetitivo como es habitual enlos

cruceros del Nilo. Todas las cabinas estdn to-
talmente climatizadas de manera individual,
cuentan con grandes ventanas panordmicas,
tienen television via satélite y estdn equipadas
con bafo privado, ducha y secador de pelo
Disfrutar de los maravillosos atardeceres
que ofrece el Nilo a bordo del Blue Shadow ]I,
mientras vas conociendo las ciudades y tem-
plos mdsimportantes y emblematicos del re-
corrido, convierte el viaje y la experiencia en
algoinolvidable.
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Explora Traveler organiza un
fram trip a Egipto para agencias
y prensa especializada

Elviaje de ocho dias se ha realizado del 11 al 18 de diciembre y ha mostrado la normalidad turistica del pais a agentes
de viajes y prensa especializada, con la colaboracion de la compaiiia aérea Nesma Airlines. Gaceta del Turismo
participd en este fam trip en el que los agentes disfrutaron de cuatro noches de crucero por el Nilo y tres noches en El

Cairo.

Dia1

Empezamos nuestro recorrido desde Ma-
drid embarcando en una de las compaiias
chdrter egipcias, conla peculiaridad de que
viajamos con Mahmoud Abouseif, presiden-
te de Nesma Airlines y nuestro querido ami-
go Jorge Mata, director comercial de Explora

Traveler, alos que fotografiamos durante el
vuelo Madrid - Luxor, acompafiando al fam
trip de agencias de viajes espafolas para co-
nocer su programacion.

Son cuatro horas y media de un vuelo rela-
jado hasta el moderno aeropuerto de Luxor
donde nos reciben con bailes tradicionales
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ydisfrutamos de la bienvenida de la empre-
sareceptiva con su amplio equipo preparado
paranuestrallegada al crucero por el rio Nilo
en el buque »Blue Shadow 2, unalujosa nave
querealiza esta gran travesia y que serd nues-
tro lugar de descanso para empezar a conocer
estajoyadel turismo mundial que es Egipto.
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Dia 2

Seguimos con Explora Traveler de Fam
Trip descubriendo con los agentes de via-
jes espafioles las maravillas del milenario
Egipto con su programacion LEYENDAS
DEL NILO de este conocido turoperador
del mercado espafiol.

Sonlas cinco de la mafianay el comedor
de nuestro flamante crucero en el Nilo ya
empieza a calentar sus cocinas para ofre-

cer su buffet alos hambrientos pasajeros
en un dia que se presenta intenso de emo-
ciones. La verdad es que no hay nada mas
sugerente que iniciar nuestra travesia
cargando pilas con unos buenos zumos
de frutas y un par de huevos revueltos.
Hoy vamos a conocer la magia de Luxor:
el Valle de los Reyes, el Templo de Haches-
put, los Templos de Luxor y Karnat y los
Colosos de Memon.

Desde luego no es de extrafiar que nues-

tro guia hable con tanta pasién de estos
tesoros del antiguo Egipto ya que el gran
dia que hemos tenido con una magnifica
temperatura hacen de estos mdgicos lu-
gares una experiencia iinica para no ol-
vidar jamas.

Alfinalizar la mafianaregresamos a
nuestro buque a almorzar para terminar
la tarde disfrutando de un atardecer en
la cubierta de este rincén del Nilo.
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Dia3

En tercer dia de nuestro viaje educacional del
destino hemosllegado al ecuador de nuestro
circuito LEYENDAS DEL NILO de Explora Tra-
veler donde hemos podido descubrirla gran-
deza histérica de este gran pais y su patrimo-
nio milenario.

Cuesta entender lalégica del poder del ser hu-
mano para crear estas increibles obras faraé-

nicas con los medios de los que disponian ha-
ce 5.000 anos.

Hoy hemos visitado un par de centros histéri-
cosimportantes como el Templo de Edfu, de-
dicado al dios Erus, uno de los mejores conser-
vados del pafs, asi como ala poblacién de Kom
ombo, dedicado al dios Sobek.

Aunquela tarde del diala hemos dedicado al
relaxylanavegacion abordo de nuestro cruce-

ro cuyo propietario es la prestigiosa compaiiia
naviera egipcia PRINCESS CRUISE LINE que
nos ofrece unavariada oferta de actividades y
entretenimiento, asf como su piscina, cafete-
ria, salones de masaje y unlargo etc..

Eltiempo ha sido magnifico y hemos termina-
dolavelada, con una experiencia culinaria de
laamplia gastronomfa del pafs, asi como una
fiesta con bailes y trajes tradicionales egipcios.
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Dia4

Hoynos toca otra joya de la corona, visitamos Abu Simbel y Pueblo
Nubio. Por Dios, qué cansado es disfrutar del arte, la culturay el via-
je, no sabemos quién disefiarialos trayectos hace miles de afios, pe-
ro vaya madrugén que nos ha tocado hoy, aunque, penséandolo fria-
mente, bien merece la penalevantarse alas dos delamadrugaday
sus buenas4 horas deidayvuelta desde Asuan para ver una delas
grandes joyas delahumanidad, como sonlos Templos de Abu Simbel
del fara6n Ramses 1y su esposa favorita Nefertiti, una obra colosal
que nunca deberfamos dejar de ir aadmirar en este interesante pro-
grama.

Latarde hasido mdsrelajada pero no menos interesante, embarca-
do en una faluca para conocer el pintoresco e histérico Pueblo Nu-
bio, toda una experiencia con su navegacién incluida. Terminando la
noche con unabarbacoa en la cubierta de nuestro crucero. Otro gran
dia que acababajo las estrellas de este mégico rio.

{

EXPLORA TRAVELER OFRECE
SALIDAS SEMANALES

A EGIPTO DESDE LAS
PRINCIPALES CIUDADES
ESPANOLAS

)
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Dia5

Tras una noche especial egipcia, donde he-
mos disfrutado de una velada en la cubierta
bajo las estrellas del Nilo, partimos de ma-
fiana paravisitar el Templo de Philae, situa-
do enunaislaconunaestampa de peliculay

Diaé

Estamos en El Cairo, la ciudad més grande
de Africa. La verdad es que aunque estemos
en Africayveas unainmensa ciudad llena
de contrastes y un tréfico que no hay donde
salir y miles y miles de personas en la calle,
nunca he tenido la sensacion de agobio o de
estar en una ciudad fria o desconocida. La
gente es amable y educada y todos se acer-
canatiaintentar venderte algo, pero siem-
pre se comportany tienen una sonrisa para
darte su bienvenida.

al que tendremos que acceder a él através de
una faluca.

Una vez acabada la visita, volveremos para
visitary conocer algunos de los barcos més
demandados de nuestra programacién. Al-

Nuestra primera visita en El Cairo es al re-
cinto de las Pirdmides de Guiza (Keops, Ke-
frén y Micerinos) y el recinto de la Esfinge,
que me dejan alucinado, con tantas veces
que las he visto en el cine y televisién y aho-
ra, tenerlas ahijunto a mfi, es increible.
También hemos tenido la oportunidad
de conocer la fabrica de papiros, este ma-
terial tan peculiar de la historia de este
pais, maravilla universal.

Tampoco podia faltar en un fam trip co-

muerzo y por la tarde cogimos el vuelo in-
terno Aswan - Cairo, llegando a la impresio-
nante ciudad de El Cairo para disfrutar de su
tréfico incesante de todo tipo de vehiculos
conociendo lo que ellos llaman «el caos or-
ganizado», y por fin, en nuestro hotel.

nocer algunos de los hoteles mds deman-
dados de la programacién de Explora
Traveler en la zona de las pirdmides que,
por cierto, estdn muy bien y segtin el pre-
cio puedes elegir varias categorias.

Tras un pequeio descanso, nos prepa-
ramos parair a conocer el mercado Jan
el-Jalili, el mds grande y famoso de Afri-
ca, donde podremos aprovechamos pa-
ra hacer comprasy conocer este magico
lugar.
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Dia7

Ultimo dia en el magico Egipto.

Y como todo lo bueno se acaba, este es
nuestro tltimo dia. Hoy hemos conocido la
famosa Ciudadela de Saladino, la Mezquita
de Alabastroy el impresionante Museo de
El Cairo, donde hemos podido comprobar
lainagotable fuente de riqueza arqueoldgi-
ca que tiene este imponente museo, donde
uno podria pasarse dias enteros contem-
plando estas maravillas de la antigiiedad.

No podria dejar de comentar lo impresio-
nante de esta ciudad que es El Cairo, con
grandes contrastes donde te puedes encon-
trar zonas de un nivel increible, con famo-
sos hoteles y restaurantes de lujo ylas zo-
nas mds deprimidas que he visto nuncay
parano dejar de contaros sitios interesan-
tes que uno no debe perderse y ocupa un lu-
gar especial en la city egipcia, es sufamoso
mercado Jan el jalili, donde podrds encon-
trar miles de paradas y personas para poder

comprar el souvenir que siempre sofiaste.
Elevento terminé con un brindis por el fu-
turo de esta gran compaiiia. El viaje hasido
todo un éxito en todos los sentidos, creo que
los agentes de viajes van a vender muy bien
este producto que se adapta a los bolsillos
de todo el mundo y sobre todo, para el pu-
blico espanol donde es importante destacar
lalimpieza yla gastronomia y un programa
completoy, desde luego, Exploralo ofrece
conunagran calidad.
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